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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Brandia lanseerattaessa pelkastaan myyntilukujen tarkkaileminen ei riita. Lanseerattavalle
brandille taytyy suunnitella markkinointiviestintastrategia, jonka avulla tuote tuodaan
markkinoille. Alati muuttuvilla markkinoilla markkinointiviestintastrategian suunnittelu
auttaa yritysta asettamaan markkinointiviestinnan tavoitteet sekd muodostamaan eri
markkinointiviestintakeinojen  yhdistelmia siten, ettd yritys pystyy kertomaan
kohderyhmalle brandistaan. (Pelsmacker 2007,5) Jotta brandi ei hukkuisi markkinoilla
muiden joukkoon, yritykset joutuvat pohtimaan, kuinka luoda ainutlaatuinen ja lisaarvoa

luova markkinointiviestintastrategia.

Herskovitz ja Malcom (2010,21) esittavat, ettd eras keino viestia brandista
mieleenpainuvalla tavalla, on kertoa kiinnostava branditarina, jonka tavoitteena on
yhdistaa kohderyhma ja brandi emotionaalisella tasolla. Jokainen branditarina vaatii
hahmon tai ydinajatuksen, johon ihmiset voivat luoda pitkakestoisen ja emotionaalisen
siteen. Kohderyhmalld on taipumus innostua brandista, jonka tarina on innostava, yllattava
tai rohkea. Mathewsin ja Wackerin mukaan (2008,132) branditarina edistaa
markkinointiviestinnan pitkakestoista vaikutusta, koska asiakkaat oppivat tuntemaan
branditarinan ja sen heijastamat arvot, jolloin kuluttajat omaksuvat brandin omakseen ja se
sailyy ihmisten muistissa pitkaan. David ja Joachsthaler (2000) painottavat branditarinan
luomaa lisdarvoa. Yrityksen on kannattavaa ottaa branditarinat huomioon
markkinointiviestinnassaan, silla branditarinat luovat yritykselle lisaarvoa ja auttavat
markkinointiviestinnan  erottumaan  kilpailijoiden  markkinointiviestinnasta.  Usein
branditarinoiden ominaisuudet mielletddn suppeiksi toisin kuin Fogin et al. (2005,5)
mukaan, jotka maarittelevat branditarinan median kautta. Branditarinoiden avulla
pystytaan luomaan median kiinnostus ja menestyneen yrityksen ei tarvitse kertoa
branditarinaansa medialle, vaan yritys pystyy luomaan kiinnostusta median keskuudessa,
joka saa median kirjoittamaan yrityksen branditarinasta huomiota herattavalla tavalla.
Median kiinnostus branditarinaa kohtaan lisda luonnollisesti brandin julkisuutta ja

tunnettuutta.



Tutkimuksen case yritys, Saimaan Juomatehdas, on vuonna 2002 perustettu
Lappeenrannassa toimiva pienpanimo, joka on saanut alkunsa toimitusjohtaja Pertti
Oksan perustamasta pienpanimo Naapurin toiminnasta. Saimaan Juomatehdas on
antanut toimeksiannon, jonka tarkoituksena on tutkia, kuinka branditarinalahtGinen
markkinointiviestintastrategian suunnitellaan yrityksen olutbrandille. Tutkimuksen aihe on
ajankohtainen yritykselle, silla Saimaan Juomatehdas on tehnyt paatdksen saavuttaa
kasvua seka pienpanimomarkkinoiden etta markkinaosuuden kasvattamisen kautta
aloittamalla tuotteidensa valtakunnallisen myynnin vahittaiskaupassa ja
anniskeluravintoloissa kevaalla 2011. Saimaan Juomatehtaan tavoitteena on saavuttaa
kahdeksan prosentin peitto valtakunnallisilla markkinoilla kahden seuraavan tilikauden

aikana. Yritys on haastavan kasvuvaiheen edessa. (Saimaan Juomatehdas, 2011)

Saimaan Juomatehtaan (Saimaan Juomatehdas 2011) mukaan yritykselle on kannattavaa
laatia markkinointiviestintastrategia, jonka avulla saastetdan organisaation resursseja
tarjoamalla  ennustettavuutta  viestintdan.  Ennakoinnista  syntyy  puolestaan
kustannussaastoja, jotka auttavat organisaation tunnettuuden kasvattamisessa ja brandin
rakentamisessa. Yrityksen menestyksekkaan kasvun edellytyksena on perusteellinen
markkinointiviestintastrategian suunnittelu, jonka osavaiheet tullaan esittelemaan ja
kaymaan lapi yksitellen tdman tutkimuksen teoriaosassa. Teoriaosan tarkoituksena on
luoda kirjallisuuden pohjalta kokonaiskuva markkinointiviestintastrategian suunnittelusta ja
siirtaa tieto tutkimuksen empiriaosaan, jonka tarkoituksena on tarkastella, kuinka Saimaan
Juomatehdas on onnistunut toteuttamaan markkinointiviestintastrategiaansa. Tutkimuksen
paatavoitteena on markkinointiviestintastrategian suunnittelun avulla vieda uusi brandi
olemassa oleville markkinoille. Tutkimuksen laatimisille on my0s tieteellinen tarve, koska
branditarinoiden hyddyntamisesta markkinointiviestintastrategian suunnittelussa on tutkittu
tieteellisesti hyvin vahan. Nain ollen tassa tutkimuksessa ei voida ottaa huomioon
aikaisemmin aiheesta tehtyja tutkimuksia tai jatkaa edellisissa tutkimuksissa esiintyneita

jatkotutkimusehdotuksia.

1.2 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on pohtia kirjallisuuden pohjalta, kuinka branditarina tulee

huomioida markkinointiviestintastrategian suunnittelussa ja toisaalta, mista osavaiheista



markkinointiviestintastrategian suunnittelu muodostuu. Tutkimuksen tarkoituksena on
tuottaa informaatiota Saimaan Juomatehtaalle branditarinalahtoisesta
markkinointiviestintastrategian suunnittelusta brandin lanseerausta varten. Tutkimus on
yritykselle tarkea, silla Pickton ja Broderick (2001,101) ovat todenneet, etta
menestyakseen markkinoilla yritys tarvitsee toimivan markkinointiviestintastrategian.

Tutkimuksen tavoitteet on tarkoitus saavuttaa selvittamalla tutkimusongelmat.

Tutkimuksen paaongelmana on:

Miten  suunnitellaan  brénditarinaldhtéinen  markkinointiviestintéstrategia  uudelle

olutbréandille?

Vastausta tutkimusongelmaan etsitaan markkinointiviestinnan, brandin rakentamisen seka
strategisen mainonnan hallintaan liittyvien teorioiden avulla, jolloin paaongelma selvitetaan

seuraavien osaongelmien avulla:

Mik& on brénditarina?

Mité eri viestintdkanavia voidaan hy6dyntéé brénditarinan viestimiseksi?

Miten brénditarinat tulisi huomioida markkinointiviestintéstrategian suunnitteluprosessin eri

vaiheissa?

Tutkimuskysymyksiin haetaan vastauksia tieteellisesta kirjallisuudesta, artikkeleista ja
haastatteluista. Saimaan Juomatehtaan kehityspaallikon, Jussi Laukkasen, antamien
haastattelujen pohjalta selvitetdan kaytanndssa, miten Saimaan Juomatehdas on
toteuttanut markkinointiviestintddnsa tdhan mennessa, mitkd ovat yrityksen tavoitteet ja
kuinka heidan tulisi jatkaa toimintaansa tulevaisuudessa. Haastatteluiden avulla selviaa
myoOs Saimaan Juomatehtaan branditarinan luonne ja teema. Branditarinan huomioiminen
tutkimuksessa tuo uutta nakokulmaa markkinointiviestintastrategian suunnitteluun, silla
aihetta on tutkittu aikaisemmin erittain vahan. Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa
yritykselle tarkeda informaatiota branditarinalahtdisestd markkinointiviestintastrategian
suunnittelusta seka paikata tieteellista tutkimusaukkoa branditarinoiden kaytdossa

markkinointiviestintastrategiassa.



1.3 Teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehyksen lahtokohtana on tutkimuksen ydinaihe eli Saimaan
Juomatehtaan markkinointiviestintastrategia ja sen suunnittelun toteutus. Viitekehyksen
markkinointiviestintastrategian suunnitteluprosessin jokaiseen osavaiheeseen vaikuttaa
Saimaan Juomatehtaan visio yrityksen omasta branditarinasta, jonka halutaan yhdistavan
ja tukevan strategian suunnittelun vaiheita. Branditarina auttaa myds rajaamaan
markkinointiviestintastrategian suunnittelua. Viitekehys havainnollistaa
markkinointiviestintastrategian suunnittelun osavaiheet, joiden tarkoituksena on kuvata,
kuinka uusi olutbrandi viedaan vahittaiskauppoihin ja kuinka
markkinointiviestintastrategian suunnittelu on jatkuva prosessi. Viitekehyksen tarkoitus on
tiivistetysti havainnollistaa, kuinka branditarinalahtdisen markkinointiviestintastrategian

suunnittelun avulla lanseerataan brandi.

BRANDITARINA

Lanseeraus

Kuva 1. Teoreettinen viitekehys




Kuvan 1. Viitekehys toimii tutkimuksen sisallon rakenteena seka kertoo tarkeimmat osa-
alueet, joihin tutkimuksessa keskitytaan. Viitekehyksen tarkoituksena on hahmottaa,
kuinka markkinointiviestinnan ja strategian suunnittelu kohtaavat ja yhdistyva
markkinointiviestintastrategian suunnitteluksi. Markkinointiviestintastrategiaa kehystaa
branditarina, jolloin markkinointiviestintastrategian suunnittelussa keskitytdan tuomaan
tuote markkinoille branditarinan avulla. Viitekehys on laadittu yrityksen nakokulmasta,
jolloin paapainopiste tutkimuksessa tulee olemaan yrityksen operatiivisissa ja strategisissa
toiminnoissa, seka yrityksen ulkoisessa viestinnassa. Branditarina nahdaan seka

viitekehyksessa etta tutkimuksen sisaltoa tukevana ja yhdistavana tekijana.

1.4 Kirjallisuuskatsaus

Markkinointiviestintaa ja sen strategista suunnittelua on harjoitettu jo kauan ennen kuin
markkinointiviestintaa tai markkinointiviestintastrategiaa alettin analysoimaan ja
maarittelemaan 1900-luvulla. (Nevett 1982, 3; Egan 2007,2). Mainonnan termi, joka
maariteltiin 1950-luvulla, kasitti kaikki mainonnalliset toiminnot. McCarthyn kehittdama malli
4P:sta 1960-luvulla loi perustan perinteiselle markkinoinnille. Niin sanotun markkinoinnin
kultainen aikakausi oli kuluttajien luottamuksen, massamarkkinoinnin tehokkuuden,
homogeenisen kysynnan ja valmistajien hallinnan aikaa (O’ Driscoll et al. 1998, 396;
Gronroos 1994). Kuluttajien kulutustietoisuuden kasvaessa perinteinen markkinointi
osoittautui tehottomaksi ja integroidun markkinoinnin aikakauden voidaan sanoa alkaneen
1980-luvun alussa. (Egan 2007, 14) Branditarinat saivat uuden merkityksen brandien
differoinnin lahteend. Aivan kuten markkinointiakin, branditarinoita on kaytetty antiikin
Kreikasta lahtien, mutta vasta 2000-luvulla branditarinoiden kayttoon markkinoinnissa on
alettu kiinnittda huomiota. Branditarinoista on kuitenkin olemassa vain vahan tieteellisia
tutkimuksia ja branditarinoista 10ytyva kirjallisuus keskittyy yksittaisten yrityksien kasvu- ja
henkilotarinoihin. (Herskovitz ja Malcom 2010,21; David ja Joachsthaler 2000; Mathews ja
Wacker 2008,132)

Markkinointiviestintastrategialle on kertynyt vuosikymmenien saatossa Ilukuisia
maaritelmia. Kaikkia maaritelmia yhdistaa kuitenkin sama markkinointiviestintastrategian
tavoite =~ —tuoda tuote markkinoille. Pelsmackerin (2007, 5) mukaan

markkinointiviestintastrategia maaritellaan sen tavoitteiden asettamisen kautta. Tavoitteet



saavutetaan muodostamalla eri viestintakeinojen yhdistelmia siten, ettd kohderyhmat on
otettu huomioon  markkinointiviestinnassa. Pelsmackerin (2007, 5) mukaan
markkinointiviestintastrategia muodostaa perustan johdonmukaiseen markkinointiin.
Picktonin ja Broderickin (2001, 325-329) maaritelma tukee Pelsmackerin maaritelmaa,
mutta Pickton ja Broderick painottavat, etta organisaation viestintatavoitteet saavutetaan
strategian seka taktiikan avulla. Pickton ja Broderick (2001, 325-329) jatkavat
Pelsmackerin maaritelmaa integroidun markkinoinnin tasolle, silla heidan mukaan
markkinointiviestinnan suunnittelussa on tarked muistaa, ettd viestintdkeinot tulee nahda
sarjana kytkoksellisia toimintoja, jotka tukevat toinen toisiaan. Integroidun markkinoinnin
maaritelmaa taydentavat Rossister ja Percy (1997, 6-7), jotka maarittelevat integroidun
markkinointiviestinnan olevan valikoitu markkinointiviestinnan keinojen yhdistelma, jonka
kautta saavutetaan viestinnan tavoitteet lanseerattavan brandin suhteen. Integroidussa
markkinoinnissa branditarinoiden rooli markkinointiviestintaa sitovana elementtina nousee
tarkeaksi. Markkinointiviestintastrategian nakokulmasta brandin omistaja on tarinan kertoja
ja kohdemarkkinat ovat yleis6. Kaikkia markkinointiviestintdkeinoja yhdistda Fog et al.
(2005,5) mukaan branditarinan viema viesti median keskuuteen ja erottuminen
kilpailijoiden markkinointiviestinnasta. Moérling ja Strannegard (2001,227-230) mukaan
branditarinan tavoite on luoda lisaarvoa brandin omistajalle, mutta myos kuluttajalle.
Zaltman (2003,198) lahestyy branditarinaa kuluttajien ostokayttaytymisen nakokulmasta.
Branditarinat ovat markkinoinnissa kaytettyja keinoja auttaa kuluttajia luomaan mielikuvia
brandista tarinoiden muodossa. Tarinat luovat kuluttajille ennakkoon mielikuvia, jotka

kuvastavat kokemuksia ennen ja jalkeen ostoprosessin, seka sen aikana.

Tutkimuksessa perehdytaan erityisesti Percyn ja Elliotin (2005) nakdkulmaan. Percy ja
Elliot nakevat brandin lanseerauksen olevan markkinointiviestintastrategian tavoite, joka
saavutetaan markkinointiviestinnan keinojen kautta. Heidan nakokulmansa sopii hyvin
teorian pohjaksi, silla tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, kuinka tuote tuodaan
markkinoille. Tutkimuksessa otetaan huomioon integroitu markkinointiviestinta perinteisen
markkinointiviestinnan rinnalla, silla branditarinan rooli markkinointiviestintastrategiassa on
markkinointiviestintakeinojen integrointi. Tutkimuksessa kaytetaan erityisesti Picktonin ja
Broderikin (2001 325-329) integroidun markkinointiviestinnan teosta lahteena, silla heidan

mukaan integroitu markkinointiviestinta on yksinkertaisuudessaan



markkinointiviestintastrategian elementtien integroimista, jonka avulla saavutetaan brandin

tunnettuus.

Branditarinat ovat tieteellisesti uusi ilmid, joten branditarinoihin perustuvaa kirjallisuutta on
olemassa niukasti. Branditarinalahtoista markkinointiviestintastrategian suunnittelua on
tutkittu erittdin vahan ja aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta on vaikea |6ytaa. Tutkimuksen
teoriaosassa joudutaan tukeutumaan suurimmaksi osaksi Internetin tarjoamiin lahteisiin,
jotka eivat valttamatta tayta tieteellisen lahteen vaatimuksia. Koska branditarinoiden
hyodyntamisesta markkinointiviestintastrategian suunnittelussa on olemassa vain vahan
tieteellisia tutkimuksia, tdman tutkimuksen laatimiselle on suuri tarve.  Aikaisempien
tutkimusten puute tarkoittaa, ettei taman tutkimuksen tutkimustuloksia pystyta
vertailemaan aikaisempien tutkimusten tutkimustuloksiin. Tutkimuksen tavoitteena on
soveltaa branditarinoista I0ytyvaa tietoa markkinointiviestintastrategian suunnitteluun ja
saavuttaa tutkimuskysymyksiin vastauksia, joita voidaan kayttaa seuraavien, aiheeseen

liittyvien tutkimuksien pohjana.

1.5 Rajaukset

Tutkimuksessa keskitytaan viitekehyksen mukaisesti markkinointiviestintastrategiaan ja
sen suunnittelun osavaiheisiin. Tutkimuksen paapaino tulee olemaan
markkinointiviestintastrategian lisaksi branditarinoissa ja niiden hyddyntamisessa
markkinointiviestintastrategiassa. = Markkinointiviestintastrategian  suunnitteluprosessin
osavaiheet, kaydaan lapi markkinointiviestinnan jatkuvan suunnittelun kautta. Jokaisessa
osavaiheessa otetaan huomioon branditarinan vaikutus. Brandiin tai sen rakentamiseen ei
syvennyta, vaan brandi esiintyy tutkimuksessa ainoastaan branditarinan muodossa.
Markkinointiviestintastrategian maarittamat markkinointiviestinnan keinot esitetdan
tutkimuksessa. Lisaksi perehdytaan niiden vahvuuksiin, heikkouksiin ja mahdollisuuksiin

tarkemmin.

Markkinointiviestintd  on  tarkoitus rakentaa  kohderyhmalahtdiseksi. = Saimaan
Juomatehtaan mukaan kohderyhmaan kuuluvat keski-ikaiset, vaihtelunhaluiset ja
miespuoliset erikoisoluiden kuluttajat. Kohderyhman rajaus auttaa hahmottamaan

sopivimmat  markkinointiviestintdkanavat ja luomaan markkinointiviestintakeinojen



yhdistelman, jonka tarkoituksena on luoda asiakkaille lisdarvoa. Branditarinoihin
pohjautuvaa  markkinointiviestintastrategian ~ suunnittelua  tarkastellaan  yrityksen
nakokulmasta, jolloin ulkopuolisten sidosryhmien nakokulma jatetaan tutkimuksessa
ulkopuolelle. Saimaan Juomatehtaan markkinointiviestintastrategiaa ei tulla vertailemaan
kilpailijoiden strategioihin, eikd kohderyhman nakokulmaan tulla syventymaan.
Haastattelujen muodossa tehty tutkimus tullaan suorittamaan ainoastaan Saimaan
Juomatehtaan avainhenkilGille, jolloin tarkoitus on keskittya yrityksen nykytilanteen
kartoittamiseen ja markkinointiviestintastrategian uudistamiseen. Haastattelujen kautta
saadaan  selvile  yrityksen  tavoitteet, jotka  otetaan huomioon uuden

markkinointiviestintastrategian suunnittelussa.

1.6 Keskeisten kasitteiden maarittely

Markkinointiviestintdstrategia (communications mix) maaraa Pelsmackerin (2007, 5)
mukaan, kuinka viestinnan tavoitteet asetetaan ja saavutetaan muodostamalla eri
viestintakeinojen  yhdistelmia siten, ettd kohderyhmat on otettu huomioon
markkinointikanavia valittaessa. Markkinointiviestintastrategia luo pohjan
johdonmukaiseen markkinointiin; ajatteluun ja suunnitteluun, toimintaan ja tekoihin.
Markkinointiviestintastrategian avulla maaritellaan yrityksen brandi, positio, kohderyhma
seka se, kuinka viestinnan keinoin paastaan yrityksen asettamiin tavoitteisiin. Integroidun
markkinointiviestinndstd puolestaan puhuvat Rossister ja Percy (1997, 6-7), jotka
maarittelevat integroidun markkinointiviestinnan olevan valikoitu markkinointiviestinnan
keinojen yhdistelma, jonka kautta saavutetaan viestinnan tavoitteet lanseerattavan brandin

suhteen.

Markkinointiviestintd (marketing communications) on yrityksen ulkoisille kohderyhmille
suunnattua viestintaa, jonka tavoitteena on valillisesti tai suoraan saada aikaan kysyntaa
(Vuokko 1996, 9). Pickton ja Broderick (2001,3) taydentadvat markkinointiviestinnan
maaritelman sisaltavan kaikki ne markkinointiin liittyvat tekijat, jotka kasittavat
organisaation ja kohderyhman valisen viestinnan seka ovat osallisena liiketoiminnan
edistamisessa. Markkinointiviestinta toimii siltana organisaation ja sidosryhmien valilla

seka antaa organisaatiolle kasvot, johon sidosryhmat voivat samaistua.



Bréanditarina (brand story) on tieteellisesti uusi ilmid, jolle ei ole olemassa tiettya
maaritelmaa. Mathews ja Wacker (2008,132) ovat todenneet, ettd branditarina syntyy
organisaation taidosta luoda mukaansa tempaava tarina tuotteesta tai brandista, joka
sitouttaa kuluttajan emotionaalisesti tuotteeseen tai brandiin. Davidin ja Joachsthalerin
(2000) taydentavat branditarinan olevan voimakas keino viestia elavasti brandin
identiteettia, arvoja ja perimaa. Zaltman (2003,198) puolestaan kuvaa markkinoinnissa
kaytettyja tarinoita keinona auttaa kuluttajia luomaan mielikuvia brandista tarinoiden
muodossa. Tarinat luovat kuluttajille ennakkoon mielikuvia, jotka kuvastavat kokemuksia

ennen ja jalkeen ostoprosessin, seka sen aikana.

1.7 Tutkimusmenetelmat ja tiedonkeruu

Tutkielma on luonteeltaan kvalitativinen eli laadullinen tapaustutkimus, jonka
tarkoituksena on tulkita, ymmartaa ja antaa merkitys tutkittaville asioille. Tutkimuksessa
pyritaan  ymmartamaan  markkinointiviestintdaa ja  selvittamaan, kuinka uusi
markkinointiviestintakeinojen yhdistelma tulisi suunnitella. Koska tutkimuksessa pyritaan
selvittamaan, miten joku asia on tehty ja kuinka sitd voitaisiin kehittda, tutkimus on

luonteeltaan normatiivinen tapaustutkimus.

Tutkimus on paatetty laatia yrityksen nakokulmasta ja tutkimuksessa pyritaan selvittamaan
yrityksen sisdisia toimintatapoja. Tama valinta ohjaa kayttamaan tutkimuksessa
Mantynevan (2003; 31,47) suosituksesta laadullista tutkimusotetta, koska laadullinen
tutkimus antaa yrityksen toiminnoista paremman kuvan kuin kvantitatiivinen tutkimus.
Tiedonkeruu tehdaan haastattelujen avulla, koska haastattelu on hyvin joustava ja
kattavan yrityksen sisaisen tiedon antava tiedonkeruumenetelma. Haastattelujen nayte on
lukumaaraisesti suppea, mutta harkittu, silla tutkimuksessa tullaan haastattelemaan
ainoastaan Saimaan Juomatehtaan kehityspaallikkéa. (Mantyneva 2003, 32)
Haastattelussa ollaan suoraan kasvotusten haastateltavan kanssa, mika Eskolan (2008,
19) neuvoja noudattaen mahdollistaa saamaan esiin vastausten taustalla olevia motiiveja
ja tulkitsemaan kielellisia vihjeita. Haastatteluille ei ole laadittu ennalta tiettyja hypoteeseja,
jolloin tutkijalla ei ole lukkoon Ilyotyja ennakko-oletuksia tutkimuksen tuloksista tai
kohteesta. Hypoteesittomuus mahdollistaa sen, etta tutkimus etenee tutkimuskysymysten

johdattamana vapaasti tarkoituksena uuden oppiminen.



Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 34) ehdotuksen mukaan tutkimushaastattelun lajiksi valitaan
puolistrukturoitu haastattelu, silld haastattelu rakentuu vuorovaikutukselle. Kysymysten
muoto on puolistandardoidussa haastattelussa kaikille sama, mutta haastattelija pystyy
vaikuttamaan kysymysten jarjestykseen. Eskolan ja Suorannan (2000) neuvovat, etta
vastauksia ei pida maaritelld ennalta, vaan haastateltava saa itse vastata kysymyksiin
omin sanoin. Puolistrukturoitujen haastattelujen kautta saadaan aukotonta informaatiota,
jonka avulla muodostetaan nakemys yrityksen nykytilasta, tavoitteista ja
kehitysmahdollisuuksista. Puolistrukturoitu haastattelu valitaan toteutettavaksi Saimaan
Juomatehtaankehityspaallikolle, silla kyseisella henkildlla on olennaisin tieto

markkinoinnista ja myynnista, jota empirian laatimiseen tarvitaan.
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2 MARKKINOINTIVIESTINTA JA MARKKINOINTIVIESTINTA
STRATEGIAN SUUNNITTELU

Markkinointiviestinnan maaritelmia on olemassa lahes yhta monta kuin maarittelijoita, ja
markkinointiviestintakeinojen yhdistelmia I0ytyy vahintaankin yhta monta. Pickton ja
Broderick (2001,3) kuvailevat markkinointiviestinnan sisaltavan kaikki ne markkinointiin
littyvat tekijat, jotka kasittavat organisaation ja kohderyhman valisen viestinnan seka ovat
osallisena liiketoiminnan edistamisessa. Markkinointiviestinta toimii siltana organisaation ja
sidosryhmien valilla sekd antaa organisaatiolle kasvot, johon sidosryhmat voivat
samaistua. Fill (2009,19) puolestaan rajaa Picktonin ja Broderickin maaritelmaa ja selittaa
markkinointiviestinnan muodostuvan kolmesta tekijasta: tyovalineista, mediasta ja
viesteista. Tyovalineilla tarkoitetaan eri markkinointiviestinnan kanavia, joiden kautta
pystytaan viemaan viesti organisaatiolta kohderyhmalle. Jotta markkinointiviestinnan
kolminaisuus olisi taydellinen, viestien taytyy saavuttaa kohderyhma. Vuokon (1996, 11)
nakokulmasta markkinointiviestintd tarkoittaa yrityksen kykya saavuttaa kilpailuetua eri
viestintakeinoja yhdistelemalla. Markkinointiviestinta on yksi markkinointimixin neljan P:n
kilpailukeinoista, joita ovat hinta, tuote, jakelutie ja markkinointiviestintd (Tikkanen et
al.2010,24; Egan 2007, 14). Vuokon (1996, 10) mukaan markkinointiviestinnan
tarkoituksena on kilpailuedun lisaksi tehda tuotteiden ja yrityksen positiivisia piirteita
tunnetuksi, ja siten edistaa myyntia. Kysyntaa tuotteille tai palveluille ei voi syntya, jos
markkinointiviestinta ei tavoita potentiaalisia asiakkaita ja he eivat tieda tuotteesta tai
palvelusta mitaan. Ropen (2005, 277-279) mukaan markkinointiviestinnan tarkein
ominaisuus on tavanomaisesti erilaisten viestintdkanavien sekoitus, jota voidaan kayttaa
erilaisin yhdistelmin ja voimakkuusastein kohderyhman kanssa kommunikoidessa. Eri
markkinointiviestintakeinojen yhdistelmia on olemassa lukematon maara. Siksi yrityksen
on hyva perustaa markkinointiviestintakeinojen valittu yhdistelma branditarinalle, koska
branditarinan luonne ohjaa yritysta valitsemaan brandille sopivimmat
markkinointiviestinnan kanavat. Esimerkiksi brandin laadukkuudesta kertovia tarinoita
suositellaan viestittavan laadukkaiden ja uskottavien viestintakanavien kautta.
Markkinointiviestintakeinoja  yhdistettdessa on tarked muistaa, etta kaikki
markkinointiviestintakanavat  ovat ominaisuuksiltaan, kuten laadultaan saman tasoisia.
(Mérling ja Strannegard 2001, 227-230)
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2.1 Branditarinan markkinointiviestinnalliset tavoitteet

Jos yritys haluaa viestia brandistaan mieleenpainuvalla tavalla, sen taytyy Herskovitzin
(2010,21) mukaan kertoa kiinnostava branditarina, joka yhdistaa kohderyhman ja brandin
emotionaalisella tasolla. Zaltman (2003,198) tuo esille branditarinan ominaisuuden
vaikuttaa kuluttajien mielikuviin brandista. Branditarinat luovat kuluttajille ennakkoon
mielikuvia, jotka heijastavat kokemuksia ennen ja jalkeen ostoprosessin, seka sen aikana.
Branditarina edistdd Mathewsin ja Wackerin mukaan (2008,132) markkinointiviestinnan
pitkakestoista vaikutusta, sillda asiakkaat oppivat tuntemaan branditarinan ja sen
heijastamat arvot, jolloin ihmiset omaksuvat brandin omakseen ja se sailyy ihmisten
muistissa  pitkaan. Yrityksen on kannattavaa ottaa branditarinat huomioon
markkinointiviestinnassaan, silla branditarinat luovat yritykselle lisaarvoa ja auttavat
markkinointiviestinnan erottumaan Kkilpailijoiden markkinointiviestinnasta. (David ja
Joachsthaler 2000)

Fog et al. (2005, 5) mukaan markkinointiviestinnan nakdkulmasta brandin omistaja on
tarinan kertoja ja kohdemarkkinat ovat yleis6. Kaikkia markkinointiviestintakeinoja yhdistaa
yksi ja sama tavoite; vieda branditarinan viesti median keskuuteen ja erottua Kilpailijoiden
markkinointiviestinnasta. Kun branditarina on saatu vietya markkinointiviestinnan avulla
median keskuuteen, branditarinoiden tulisi toteuttaa nelja tavoitetta, jotka Morlingin ja

Strannegardin (2001,227) mukaan ovat:

1) brandin nimen tunnettuus
2) brandiuskollisuus
3) brandin laatu

4) brandin mielleyhtymat

Branditarinan viestinnan tavoitteiden toteuttamisen tarkoituksena on luoda lisdarvoa
brandin omistajalle, mutta myds kuluttajalle. Mérling ja Strannegard (2001,227-230) ovat
sitd mielta, ettd tunnettu brandi auttaa kuluttajaa ymmartdamaan paremmin branditarinan
informaatiota, jolloin brandin kulutuksesta tai kaytdsta saatu tyydytys on suurempi. Fog et
al. (2005,5) mukaan, mita tunnetummaksi yrityksen branditarina tulee, sitd matalampi
kynnys kuluttajilla on ostaa tuotetta. Tassa tutkimuksessa on tullut monesti esille, etta

branditarinoiden kayttd lisaa brandiuskollisuutta branditarinan sitouttavan voiman vuoksi.
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Emotionaalisen sitoutuneisuuden lisaksi kuluttaja voi sitoutua branditarinan arvoihin. Moni
branditarina kayttdaa hyvakseen nykypaivan trendikkaita arvoja, joita ovat isanmaallisuus,
ymparistoystavallisyys ja laadukkuus (Story World Wide 2011). Esimerkiksi Saimaan
Juomatehtaan branditarina viestii laadukkuutta kasitydna tehtyjen tuotteiden seka
puhtaiden raaka-aineiden kautta. (Saimaan Juomatehdas, 2011) Zaltmanin (2003,198)
mukaan branditarina auttaa luomaan myos mielleyhtymida yhdessd muiden
markkinointiviestinnan keinojen kanssa. Mainonnassa kaytetyt symbolit tai musiikki
yhdessa branditarinan kanssa tehostavat mielleyhtymien muodostumista. Allen ja Padgett
(2007) huomauttavat, etta mita positiivisimpia mielleyhtymia yritys onnistuu luomaan, sita
enemmin brandia halutaan ostaa. Positiivisten mielleyhtymien vuoksi branditarinoissa
kaytetaan usein sankari- tai kasvutarinoita, jotta kuluttajat muodostaisivat positiivisia
mielleyhtymia brandia kohtaan. Simpsonin (2001) mukaan branditarinan tavoitteet auttavat
jokaista markkinointiviestinnan keinoa viestimaan yhtenaista sanomaa, silla ristiriitaisten
viestien lahettaminen ei anna brandistd vakuuttavaa kuvaa. Voidaan sanoa, etta
branditarina toimii yhdistavanad teemana yrityksen markkinointiviestinnan sisallon ja
keinojen valinnassa. Parhaat branditarinat yhdistavat myos tuotekehityksen ja

markkinoinnin toiminnot.

2.2 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinta on laaja kasite, mutta jokainen markkinointiviestinnan maaritelma
muodostuu  Kotlerin  (1994,98) jaottelemista  markkinointiviestinndn  keinoista.

Markkinointiviestinnan keinoja ovat:

1) Myynnin edistaminen

2) Mainonta

3) Henkildkohtainen myyntity6

4) Suhde- ja tiedotustoiminta (PR)

5) Suoramarkkinointi

Kotler (1994,98) korostaa markkinointiviestintdkeinojen jaottelussa, ettei kaikkia
kohderyhmia voida tavoittaa saman markkinointiviestintakanavan kautta. Koska yksittaisen

viestintdkanavan vaikutus kohderyhman huomion herattamiseksi voi jaada heikoksi,
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markkinointiviestintakeinojen yhdistelemisen mahdollistaa markkinoinnin  kattavan
nakyvyyden kohderyhman keskuudessa. Kohderyhmalahtéinen viestintakeinojen
yhdistelman laatimisen tarkoituksena on Armstrongin ja Kotlerin mukaan (2004, 447)
tuotteen lanseerauksen ja myymisen tehostaminen ja kohderyhman huomion
tavoittaminen. Pelsmacker (2007,8) huomauttaa, ettd viestintakeinojen yhdistelmia on
lukuisia, mutta onnistuneen viestintayhdistelman perusta on viestintdkanavien
integroiminen yhtenaiseksi kokonaisuudeksi. Integroiminen tassa tutkimuksessa perustuu
branditarinaan, joka teeman kaltaisesti maarittaa viestinnan luonteen ja sitoo eri
markkinointiviestintakanavat toisiinsa. Yrityksen valitessa eri kanavia, Sipilan (2008, 40-
45) mukaan sen tulee pitdd mielessa brandin ominaispiirteet, kohderyhman ominaisuudet
seka budjetointi. Yrityksen vastuulla on myos viestintakanavien kontrolloiminen ja
kehittaminen muuttuvassa Kilpailuymparistdossa. Brandin ominaisuuksien lisaksi Davidin ja
Joachsthalerin (2000) mukaan markkinointiviestintdkeinojen yhdistelmien muodostamisen
edellytyksena on perehtyminen myos eri markkinointiviestintdkanavien ominaisuuksiin,
vahvuuksiin ja heikkouksiin.  Kun markkinointiviestintakanavien ominaispiirteet ovat
kartoitettu, voidaan miettia, mitkd kanavat sopivat parhaiten yrityksen branditarinan
viestintakanavaksi. Branditarinan markkinointiviestintakanavan valinnassa yrityksen on
tarkea tiedostaa, etta valitut markkinointiviestintakanavat eivat pelkastaan valita yrityksen

branditarinaa, vaan myds yrityksen arvoja. (David ja Joachsthaler. 2000; Percy 2005, 66)

Mainonta on Herzenin (2006, 177) mukaan persoonaton massaviestinnan muoto, jonka
ominaisuuksiin  kuuluu  mainontaviestien  suunnittelun ja  valittdmisen korkea
kontrollointiaste. Backman (1968, 2) huomauttaa, ettd mainonta on kallis, mutta
erinomaisia tuloksia saavuttava markkinointiviestinnan valine, kun halutaan viestia
nopeasti ja tehokkaasti suurelle asiakas- ja sidosryhmajoukolle. O’Shaughnesseyn ja
O’Shaughnesseyn (2004, 93) mukaan mainonnan kyseenalaisiin ominaisuuksiin kuuluu
tyyli suostutella kohdeyleisd ajattelemaan tai toimimaan tietylla tavalla. Mainonta karsii
uskottavuusongelmasta, silla kohdeyleis6 pitad mainontaa epaluotettavampana
tiedonlahteena kuin esimerkiksi "suusta suuhun” viestintda. Kotlerin (1999,143) ja
Backmanin (1968, 2) mukaan mainonta on kuitenkin tehokkain tyokalu, kun halutaan lisata
ostajien tietoisuutta yrityksesta, tuotteesta, palvelusta tai ideasta. Onnistuneet
mainoskampanjat kohentavat parhaimmillaan yrityksen imagoa ja tunnettuutta. Mainonta
on joustava viestintakeino, jonka avulla voidaan viestia koko maan laajuisesti tai vain

tietyn segmentin tasolla. Ropen (2005,306) mukaan mainonta on suositeltava keino
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branditarinan viestimiseksi, silla mainonta valittda tietoisesti emootioperusteisesti
vaikuttavaa viestia. Mainonnan voidaan perustella olevan erinomainen branditarinan
viestintdkanava, koska Mathews ja Wackerin (2008,132) mukaan myds branditarinan
vahvuus on tunteisiin vetoavuus. Emotionaalisuus on ehdottoman tarkea sailyttaa tarinaa
viestiessa. Vaarana on kuitenkin, etta branditarina jaa mainonnan myota laimeaksi ja
hukkuu muiden massamainoksien joukkoon. Vaikka mainonnan kustannukset voivat olla
erittain korkeita, suuri maara kontakteja tavoitetaan ja yksikkOkustannukset kontaktia
kohden jaavat pieniksi. (Jill 2009, 22) Sipilan (2008, 134) huomauttaa, ettd mainonnan

tehokeino on tarkoituksellinen ydinsanomaa korostava liioittelu.

Myynninedistdmisen tarkoituksena on Jillin (2009, 21) mukaan kiihdyttaa myyntia ja kerata
markkinointi-informaatiota. Herzenin (2006, 177) mukaan myynnin edistaminen on
mainonnan tapaan persoonaton viestintdkeino, jolla on kapasiteettia saavuttaa
pienimmatkin segmentit. Myynnin edistamisen heikkous on uskottavuusongelma, mutta
kyky luoda lisdarvoa ja tulevaisuuden myyntia on myynnin edistamisen vahvuus. Kotlerin
(1999,147) nakdkulma myynninedistamiseen on, ettd suurin osa myynninedistamisesta on
suunnattu jalleenmyyjille; yritykset antavat vahittaiskaupoille erikoisalennuksia ja lahjoja,
jotka ovat monille vahittaiskaupoille suuri tulonldhde. Rope (2005,288) kritisoi
myynninedistamista, koska kuluttajiin kohdistuva myynninedistaminen saattaa vahentaa
asiakkaiden brandiuskollisuutta. Rope perustelee kritiikin nakokulmalla, jossa brandin
voimakas myynninedistaminen viestii, ettd brandia on mahdollista ostaa listahintoja
halvemmalla. Koska monet brandit muistuttavat toinen toisiaan, Sipilan (2008,177)
mukaan kuluttajien brandiuskollisuus heikkenee, jolloin jaljelle jaa suosikkibrandin sijaan
monia tyydyttavia brandeja. Myynninedistamisen tavoitteena on kuitenkin lisata kuluttajien
brandiuskollisuutta ja saada uusia asiakkaita kokeilemaan brandia. Branditarinoita
kaytetaan Mathewsin ja Wackerin (2008,132) mukaan erityisesti kuluttajien sitouttamiseen,
jolloin branditarinoiden kayttdé myynninedistamisessa on hyddyksi. Pickton ja Broderick
(2001,513) toteavat, ettd nakyvimpia myynninedistamiskeinoja on sponsorointi, jolla
tarkoitetaan sponsoriyrityksen ja sponsoroitavan osapuolen valista yhteistyota, jossa
sponsoriyritys tukee rahallisesti tiettya tapahtumaa tai toimintaa. Branditarinan markkinointi
on onnistunutta sponsoroinnin avulla, kun sponsoroitava tapahtuma menestyy ja
tapahtuman teema vastaa branditarinan arvoja. Sponsorointi ei ole hyvantekevaisyytta,
vaan yritys saa antamaansa rahallista tukea vastaan brandilleen nakyvyytta. Von Herzenin

(2006,168) mukaan messut ovat sponsoroinnin rinnalla tarkea keino edistdd myyntia.
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Messut ovat yrityksille ja kuluttajille tarkoitettuja markkinoinninedistamiskeinoja, jotka
pyrkivat tuomaan yrityksien tuotteita muiden yritysten tai kuluttajien nahtavaksi. Messuja

voidaan pitaa myos uusien kontaktien solmimispaikkana.

Henkilbkohtainen  myyntityé mielletaan  Jillin  (2009,21) mukaan perinteisesti
ihmissuhdeviestinnan tyokaluksi, jota kaytettdessa organisaatioita edustavat yksilét ovat
kasvotusten. Myyntihenkilon kautta pystytaan kertomaan monimuotoisia viesteja, jotka
usein perustuvat myyntihenkilén tavoitteeseen eli myyntiin. Manning ja Reece (2004,9)
maarittelevat henkilokohtaisen myyntityon olevan kasvotusten kaytavaa viestintaa, johon
sisdltyy suhteiden kehittaminen, tarpeiden selvittaminen ja oikeanlaisen tarjooman
kehittdminen kuluttajan tarpeiden tyydyttamiseksi. Rope (2005,287) maarittaa
henkilokohtaisen myyntitydon kolmen vaiheen kautta, jotka ovat neuvottelu, tarjouksesta
sopiminen ja kaupan teko. Henkilokohtainen myyntityd mahdollistaa valittoman palautteen
vastaanottamisen, jolloin yritys pystyy reagoimaan nopeasti sidosryhmien tarpeisiin. Jillin
(2009,21) mukaan henkildkohtaista myyntityota ei kuitenkaan pidetd uskottavana
viestinnan lahteena, eika taydelliseen kontrollointin ole mahdollisuuksia, silla
myyntihenkilét ovat vapaita muokkaamaan markkinointiviestia. Manningin (1994) mukaan
henkilokohtaisessa myyntitydssa keskitytaan enemminkin suhteiden ja kumppanuuksien
luomiseen, kuin markkinointiviestinnan eteenpain viemiseen, joten henkildkohtainen

myyntity0 ei ole kaikista tehokkain markkinointiviestintakeino branditarinaa ajatellen.

Suhde- ja tiedotustoiminta pitad sisallaan Sipilan (2008,179) mukaan suhteiden
julkaisemisen ja sailyttamisen eri sidosryhmien kanssa seka yrityksen maineen
yllapitamisen. Horton (1982) taydentda Sipilan maaritelmaa, ettd suhde- ja
tiedotustoiminnan paatavoitteena on kehittaa yrityksen ja sidosryhmien valista yhteistyota.
Yrityksen johdon tulee ymmartaa sidosryhmien arvoja ja asenteita saavuttaakseen omat
markkinointiviestinnan tavoitteensa. Davidin ja Joachsthalerin (2002) mukaan branditarina
viestii erityisesti yrityksen arvoja, joten branditarina on hyva keino valittaa myos
sidosryhmille, millaisia arvoja yritys pitaa sisallaan ja kuinka sidosryhmien arvot sopivat
yhteen yrityksen arvojen kanssa. Suhde- ja tiedotustoiminta tulee nahda jatkuvana ja
jarjestelmallisena toimintana, joka avulla yritykset saavuttavat sidosryhmien ymmarryksen,

myotamielisyyden ja tuen.
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2.3 Perinteisen markkinointiviestinnan kehittyminen integroiduksi

markkinointiviestinnaksi

Markkinoinnin valta on siirtynyt 2000-luvulla markkinoijilta kuluttajille (Kimmel 2010, 25;
Clow ja Baack 2004, 4 ja Urban 2005, 155). Suurin syy ilmidon on Internet, josta on tullut
globaali markkinoijien ja kuluttajien sahkoinen tapaamispaikka. Internet-markkinointi, eli
online-markkinointi, on alun perin tarkoittanut bannerimainontaa, mutta nykyaan online-
mainonta mielletdan sisaltavan kaiken Internetissa tapahtuvan markkinoinnin, kuten
esimerkiksi hakusanamainonnan, blogien sponsoroinnin ja sosiaalisen median. (Kimmel
2010, 25) Etenkin sosiaalinen median suosio on kasvanut rajahdysmaisesti. Helsingin
Sanomat julkaisi 24.9.2009. Hanski-Pitkdkosken (Helsingin Sanomat 2009) kirjoittaman
artikkelin, jossa kerrotaan, etta "Mainostajien Liiton tekemé&n mainosbarometrin mukaan
yritykset aikovat lisété erityisesti digitaalista markkinointia. Sen sijaan panostukset
sanoma- ja aikakausilehtimainontaan ovat laskussa. Kaksi kolmasosaa vastanneista
yrityksistd aikoo hyddyntéd& mainostamisessaan sosiaalista mediaa kuten Facebookia,
YouTubea ja Twitteria. Sosiaalista mediaa jo ké&yttédvistd 74 prosenttia aikoo lisatéa

toimenpiteitaén.”

Kimmelin (2010,95-110) mukaan nykymarkkinoinnin yksi tehokkaimmista viestintakeinoista
on Word of Mouth (WOM) eli suusta suuhun viestinta. WOMin perusajatuksena on etta,
kuluttaja valittaa tietoa brandista tai tuotteista muille kuluttajille. Kuluttajalla on voima
vaikuttaa muiden kuluttajien asenteisiin ja kaytokseen levittamalla viestia tietyista
brandeista tai tuotteista. Myds yrityksen on mahdollisuus vaikuttaa kuluttajien
ostokayttaytymiseen WOM markkinoinnin avulla. Ajatuksena on saada kuluttajat
keskustelemaan brandista ja aiheuttaa markkinoilla “halinda”. Mossbergia (2006; 8,195-
210) mukaillen branditarinoiden kerronta luokitellaan myds osaksi WOMia, silla
branditarinoiden episodinen luonne kasvattaa todennakoisyytta, etta kuluttajat muistavat
tarinan ja valittavat tarinan muille. Branditarina tekee brandistd kiinnostavamman
puheenaiheen ja kuluttajat valjastuvat suurella todennakdisyydellda  brandin

suurlahettilaiksi.

Ennen valittavissa olevat markkinointiviestintakeinot ovat kuuluneet perinteiseen
markkinointiin, jonka Bhose (2009,2) selittdd olevan suurille massoille suunnattua

markkinointia. Perinteisessa markkinoinnissa asiakkaan rooli on passiivinen mainosviestin
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vastaanottaja. Perinteisien markkinoinnin tehottomuus ja kalleus on saanut yritykset
suosimaan yha enemman integroidun markkinointiviestinnan kayttamista kilpailukeinona.
Selventadkseen Bhosea, Clow ja Baack (2004,4) maarittelevat integroidun
markkinointiviestinnan olevan kaikkien markkinointiviestinnan keinojen, polkujen ja
lahteiden koordinaation yhteensovittamista saumattomaksi ohjelmaksi, joka maksimoi
vaikutuksen kuluttajiin ja minimoi kustannukset. Integroitu markkinointiviestinta on
suunnitelmallista ja tehokasta promootiokeinojen hallintaa, jonka tarkoituksena on viestia
suuria maaria eri medioiden avulla. Schultz ja Schultz (2004,3) tdydentavat integroidun
markkinointiviestinnan tuovan yritykselle lisdarvoa yleisen mainonnan, myynnin
edistdmisen ja suhdetoiminnan yhdistamisen avulla, jolloin saavutetaan toiminnan
selkeys, johdonmukaisuus ja maksimaalinen viestinnan vaikutus. Tarkein hyoty
markkinointiviestinnan integroinnissa on synergia, joka syntyy eri markkinointiviestinnan

osa-alueiden yhdistyessa.

Muutos integroidun markkinointiviestinnan suosimiseen nakyy erityisesti branditarinoiden
suosion lisaantymisessa yrityksen markkinoinnissa. Etenkin kulutustottumuksessa havaitut
uudet trendit, kuten Kkotimaisuus on saanut yritykset kertomaan brandin tarinan
kotimaisuutta kunnioittavasta nakokulmasta. (Story World Wide 2011) Markkina-
analytiikkayritys RTS Resourcesin julkaiseman raportin (Expert team, 2011) mukaan
tuotevalmistajien kyky viestia tuotteidensa luonnollisuudesta ja kotimaisuudesta tulee
olemaan menestystekija tulevan viiden vuoden aikana. Markkinoilla on lukuisia tuotteita,
jotka ovat aitoja ja alkuperaisia, mutta osalta puuttuu tarina. Brandit, joilla on branditarina,
myyvat paremmin kuin branditarinattomat brandit (Expert team, 2011). Branditarinan
merkityksen puolestapuhuja, markkinoinnin professori Liljander (2011, 15) tuo esille
tutkimuksessaan, etta kuluttajat, joille viestittin brandeista tarinoita, kokivat tuotteet
huomattavasti positivisemmassa valossa verrattuna kilpailijoiden tuotteisiin. Kuluttajien
todettiin olevan valmiimpia maksamaan tarinallisista brandeista enemman kuin identtisista

brandeista, joilta puutui kiinnostava ja sitouttava tarina.

Perinteisen markkinoinnin aikakauden vaihtuminen uuden median aikakauteen on Urbanin
(2005, 155) mukaan muuttanut markkinoinnin luonnetta. Kimmelin (2010, 4-10) mukaan
uusi teknologia ja uudet viestintatavat luovat yritykselle haasteita sopeutua uusiin
viestintakeinoihin ja saavuttaa fragmentoituneet eli pirstoutuneet kuluttajakunnat. Lisaksi

kuluttajien omaehtoisuuden korostuminen ja mieltymysten nopeat muutokset vaikeuttavat
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kuluttajien ryhmittelyd ja kohderyhmien tavoittamista perinteisin keinoin (HSE,2011).
Branditarinan tarkeys korostuu markkinointiviestintastrategiassa, silla Herskoviz ja Malcom
(2010,21) kertovat ihmisten innostuvan branditarinoista, joihin he voivat luoda
pitkakestoisen ja emotionaalisen siteen, joka sitouttaa kuluttajat pitkakestoisesti brandiin.
Talloin brandista tulee vahemman altis kuluttajien mieltymyksien nopeille muutoksille. Uusi
teknologia vaikuttaa Urbainin (2005, 155) mukaan myds tuotanto- ja kulutustapoihin seka
viestinnan  rakenteeseen. Esimerkiksi  printtiviestinnan  merkitys vahenee, ja
joukkomainonta keskeisimpana markkinointiviestinnan muotona korvautuu
monimuotoisemmilla viestintakeinojen yhdistelmilla. (HSE,2011) Uusien
markkinointiviestintakeinojen lisdantyminen tarjoaa yrityksille uusia ja monimuotoisempia
mahdollisuuksia viestia brandistddn sosiaalimedian, kuten facebookin ja blogien
valityksella. Kirkpatrick (2010,9) huomauttaa, ettd branditarina saavuttaa parhaan
kattavuuden juuri silloin, kun se viedaan suoraan sinne, missa kuluttajat kohtaavat ja

vaihtavat mielipiteitaan.

2.4 Markkinointiviestintastrategian suunnitteluprosessi

Markkinointiviestinnan suunnittelun tarkoituksena on Picktonin ja Broderickin (2001,325-
329) mukaan asettaa systemaattisesti organisaation viestintatavoitteet ja suunnitella
strategia seka taktiikka kyseisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Markkinointiviestinnan
suunnittelussa on tarkea muistaa, etta viestintakeinoja ei tule nahda erillisina toimintoina,
vaan sarjana kytkoksellisia toimintoja, jotka tukevat toinen toisiaan. Markkinointiviestinnan
suunnittelun tarkoituksena on Eganin (2007,104) mukaan selvittda tilanneanalyysin kautta
kohderyhmat, tuote ja kilpailijat. Analyysin pohjalta yritys voi asettaa tavoitteensa, jotka
perustuvat markkinoiden tulevaisuusnakymiin. Viestinnan asettaminen ei yksin riita
viemaan tuotetta markkinoille, vaan yrityksen tulee tarkkailla viestinnan toimivuutta seka
viestinnan resurssien tehokasta kayttoa. Kotlerin (2000,552) mukaan

markkinointiviestinnan suunnitteluun kuuluu kahdeksan eri vaihetta:

1) kohderyhman tunnistaminen
2) viestintatavoitteiden maarittely
3) sanoman suunnittelu

4) viestintdkanavien valinta
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5) viestintabudjetin laatiminen
6) viestintamixin maarittely
7) viestinnan tulosten mittaaminen

8) kokonaisviestintaprosessin johtaminen

Viitekehyksessa  havainnollistetaan, ettd  markkinointiviestintastrategia  yhdistyy
markkinointiviestintaan viestintastrategian maarittelyn vaiheessa. Taman vuoksi
markkinointiviestinnan seka markkinointiviestintastrategian suunnittelu sekoitetaan
helposti keskenaan. Erottuakseen toisistaan, markkinointiviestintastrategian voidaan

ajatella jatkavan markkinointiviestinnan kehittamista strategisella tasolla.

Markkinointiviestintastrategialla tarkoitetaan Eganin (2007,116) mukaan suunnitelmaa,
kuinka organisaatio paattaa kommunikoida asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa
saavuttaakseen omia liiketaloudellisia paamaariaan. Picktonin ja Broderickin (2001, 325-
329) mukaan markkinointistrategiaan pohjautuva viestintastrategia on operatiivisista ja
strategisista tavoitteista koostuva ohjelma, jonka avulla yritys pyrkii tuottamaan lisaarvoa
asiakkaille, omistajille ja muille sidosryhmille. Pelsmackerin (2007, 5-10) mukaan
markkinointiviestintastrategian asettaminen vaatii organisaation tavoitteiden julkaisemisen
liittyen kohderyhmaan, asemointiin, jakelukanaviin ja kilpailuasemaan.
Markkinointiviestintastrategian tulee olla kohdistettu asiakkaille eika medialle, eli
painopiste on tietyn kohderyhman huomion saavuttamisessa. Viestintastrategia mukailee
markkinointistrategiaa, joka on strategisista ja operatiivisista tavoitteista koostuva ohjelma.
Percy ja Rossister (2005,50-177) taydentavat markkinointiviestintastrategian suunnittelun

koostuvan viidesta askelmasta:

1) Kohderyhman valinta

2) Kohderyhman paatdoksenteon ymmartaminen
3) Parhaan positioinnin valinta

4) Viestintastrategian suunnittelu

5) Mediastrategian asetanta

Markkinointiviestintastrategian tarkoituksena on Pelsmackerin (2007,5) mukaan luoda
pohja tehokkaalle mainonnalle ja muille markkinointiviestinnan keinoille maarittelemalla,

mika on valttamatonta strategisen suunnitteluprosessin toteuttamisessa. Phelps et al.
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(1999) mukaan suunnitteluprosessin vaiheet ohjaavat yritysta askel askeleelta luomaan
oman markkinointiviestintastrategiansa, joka vastaa yrityksen tavoitteita. Koska
markkinointiviestintastrategian suunnittelun taustalla on markkinointiviestinnan suunnittelu,
suunnitteluprosessien tulee olla toisiaan tukevia, jotta yrityksen suunnitelma on
synerginen. Suunnitteluprosessin jokaiselle vaiheelle yhtenaistd tukea antaa tassa

tutkimuksessa branditarina.

2.4.1 Kohderyhman valinta

Liljanderin et al. (2011,5) tutkimuksessa korostetaan, ettd markkinointiviestinta tulee laatia
kohderyhmalle sopivaksi, jotta kuluttajat pystyvat samaistumaan branditarinaan. Tikkanen
ja Vassinen (2010,130) ehdottavat, ettd kohderyhmat saadaan muodostettua
segmentoinnin avulla, joka tarkoittaa laajan asiakasjoukon osittamista tiettyjen kriteerien
mukaan pienemmiksi asiakasryhmiksi, joita varten suunnitellaan omat
markkinointiviestinnan yhdistelmat paremman markkinatehokkuuden aikaansaamiseksi.
Ajatus tukee branditarinan laatimista kohderyhmalahtoiseksi viestinnan keinoksi. Kimmelin
(2010, 25-27) mukaan branditarinaa suunnitellessa kannattaa miettia, ketkd ovat ne
kuluttajat, joille viesti halutaan kohdentaa, ja kuinka kuluttajien yhteiset piirteet tulee
huomioida branditarinan suunnittelussa. Wind (1978, 317-313) painottaa, etta vaikka
suuren asiakasjoukon hankkiminen tuntuukin houkuttelevalta ajatukselta, yrityksen
kannattaa keskittya tarkeimpaan asiakasryhmaan, joka tuo suurimman myynnin
pienemmilla resursseilla. Tietylle segmentille suunnattu markkinointi vahentaa
asiakasjoukkoa, mutta samalla se lisda markkinoinnin tehokkuutta. Esimerkiksi olutbrandin
mainostaminen kannattaa keskittaa Olut-lehteen tai yleis6tapahtumiin, jossa kulutetaan

alkoholia.

Percy (2005,65) tarkentaa sopivan kohderyhman valinnan olevan vaativa tehtava, koska
potentiaalisen asiakkaan ja ei-asiakkaan erottaminen toisistaan ei riitd, vaan kohderyhman
valintaa koskevia paatoksia tehtaessa on tarkeaa ymmartaa, minkalaisista asiakkaista
markkinat koostuvat. Yleisesti ajatellaan, ettda kohderyhmat kannattaa segmentoida, jos
markkinoilla on tarpeeksi potentiaalisia asiakkaita, ryhman asiakkailla on yhteisia piirteita
ja tarpeita, ja asiakasryhmat eroavat toisistaan. Antonides ja van Raaij (1998, 547-574)

ovat kehittaneet kohderyhman maarittamisen teorian, jossa kohderyhmat jaetaan kolmen
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tason mukaan. Yleisellé tasolla kohderyhma perustuu ominaisuuksien kuvailuun, joita ovat
demografiset (ika, tulot asuinpaikka), psykografiset (ulospain suuntautuneisuus,
riskinottoaste) ja elamantavan (urheilullisuus, matkustelu) muuttujat. Tietyn kohdealueen
tasolla kohderyhma perustuu tuotteiden tai tuotekategorioiden ominaisuuksien
assosiointiin. Kohderyhmassa ihmiset kategorisoidaan kayttaytymistapojensa, tuotteen
kohdistuvan asenteiden seka paatdksenteon luonteen mukaan. Bréndikohtaisella tasolla

kohderyhmia kuvataan brandiuskollisuuden, uskomusten ja ostotarkoituksen kautta.

2.4.2 Kohderyhman paatoksenteon ymmartaminen

Kun vyritys on tehnyt paatoksensa kohderyhman valinnasta, sen taytyy oppia
ymmartamaan, kuinka kohderyhma tekee ostopaatdoksensa ja mitkd asiat saavat
asiakkaan ostamaan juuri yrityksen brandin (Antonides ja van Raaij 1998, 547-574).
Kuluttajien ostokayttaytymista varten Percy ja Rossister (2005,66) ovat laatineet
uskollisuusmallin, joka perustuu asiakkaan sitoutuneisuuteen ja tyytyvaisyyteen brandia
kohtaan. Mallissa mitattu toinen dimensio, riski, syntyy kun asiakas paattaa vaihtaa
brandia. Jos riski koetaan matalaksi, asiakkaat vaihtavat helposti tuotteita. Esimerkiksi
olutbrandit ovat matalariskisia tuotteita. Jos riski koetaan korkeaksi, asiakkaalla on korkea
kynnys vaihtaa brandia, vaikka kilpailijoiden brandit tuntuisivatkin houkuttelevilta.
Asiakkaan ollessa tyytyvdinen brandiin, han epatodennakoisesti vaihtaa brandia

kilpailijoiden brandiin.

Riskin ja tyytyvaisyyden dimensiot yhdistyessa, voidaan kohdemarkkinoita tarkastella
Percyn ja Rossisterin (2005,66) maarittamien uskollisuussidonnaisten ja potentiaalisten
kohderyhmien kautta. Ryhmat ovat uskolliset, haavoittuvat, turhautuvat ja vaihtelevat
asiakasryhmét. Uskolliseen asiakasryhmaan kuuluvat asiakkaat, jotka ovat tyytyvaisia
brandiin, eivatka aio vaihtaa brandia. Haavoittuvaisen ryhman asiakkaat ovat tyytyvaisia
brandiin, mutta kokevat hiukan riskia brandin vaihtamisessa. Turhautuneiden asiakkaiden
ryhma ei ole tyytyvainen brandiin, mutta kokevat brandin vaihtamisen riskin olevan
suurempi kuin vaihtamisen tuoman hyotyjen. Vaihtelevien ryhmaan kuuluvat asiakkaat
eivat ole tyytyvaisia brandiin, mutta he eivat koe brandin vaihtamisen olevan kiellettya.
Ryhmien asettumista havainnollistetaan riskin ja sitoutumisen dimensioiden avulla kuvan

3. Taulukossa.
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Sitoutuminen

Matala Korkea
Korkea
Turhautuneet Uskolliset
Riski
Vaihtelevat Haavoittuvat
Matala

Kuva 3. Uskollisuusmallin ryhmittymat (Percy 2005, 66)

Solomonin et al. (2008;426,147-148) mukaan yrityksen on tarkea ymmartaa, etta
tyytyvaisten ryhman asiakkaat pyritdan sailyttamaan pitamalla positiivista brandimielikuvaa
ylla. Kuten aikaisemmin tassa tutkimuksessa on todettu, branditarinat luovat brandille
lisdarvoa ja sitouttavat asiakkaat brandiin. Turhautuneen ja vaihtajien ryhman alhainen
tyytyvaisyys brandiin tulee korjata vahvistamalla positiivisia asenteita brandia kohtaan.
Haavoittuvaisten ryhman positiivisia asenteita brandia kohtaan tulee myos vahvistaa,
vaikka he yleisesti ovat tyytyvaisia brandiin. Positiiviset asenteet auttavat yritysta
lukitsemaan asiakkaat uskollisiksi asiakkaiksi ja vahentavat siirtymista kilpailijoiden
brandeihin. (Percy 2005, 66-71) Branditarinoilla on myos suuri merkitys kohderyhman
paatoksenteon vaikuttamiseen. Koska olut on matalariskinen tuote, kuluttajat vaihtavat
helposti olutbrandia emotionaalisin perustein. Branditarinan luoman emotionaalisen siteen
avulla kuluttaja pyritaan sitouttamaan brandiin, jolloin brandiuskollisuus kasvaa.
Branditarinan levittdminen on tarkea aloittaa ennen tai heti tuotteen tullessa markkinoille,

silla kuluttajan ostopaatdokseen on myohaista vaikuttaa ostohetkella (Kirkpatrick 2010, 9).

Yrityksen on tarkea tietaa, kuka osallistuu ostopaatoksen tekemiseen, jolloin yrityksen
tulee osata erotella kuluttajan eri roolit ostopaatostilanteessa. Kuluttajien roolit ovat Ropen
(1988; 10-26) mukaan vaikuttaja, paatoksentekija, ostaja ja kayttaja. Yrityksen on otettava
huomioon mainonnassaan, ettda markkinointiviestinta ei kohdenneta kohderyhman
yksilGille vaan rooleille. Avain kohderyhman ostokayttaytymisen ymmartamiseen on

tarkkailla kaikkia ostopaatoksen vaiheita tarpeen tunnistamisesta ostopaatokseen asti.
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Mossberg ja Nissen-Johansen (2006, 5) tarjoavat lukuisia esimerkkeja, kuinka markkinoijat
kayttdvat keksittyja tai aitoja branditarinoita luodakseen brandin ainutlaatuisuutta
korostavan ilmapiirin. Kuitenkin empiirisia todisteita siita, kuinka branditarinat vaikuttavat
kuluttajan odotuksiin ja kayttaytymiseen ei ole tutkittu ollenkaan. Ajoituksella on Radasin ja
Shuganin (1998,296) mukaan suuri merkitys ostopaatoksen tekemisessa. Yrityksen on
tarkea ajoittaa markkinointi herattamaan kuluttajassa tarve. Jos kuluttajan tarve on jo
herannyt eika markkinointia ole aloitettu, yritys on myohastynyt markkinoinnissaan. Ajoitus
ratkaisee varsinkin matalasidonnaisen brandin kohdalla, minka brandin kuluttaja valitsee,
silla kuluttaja vaihtaa brandia helposti emotionaalisin perustein. Lopuksi vahvistetaan,

mitka roolit esiintyvat missakin ostopaatdoksen vaiheessa.

Kohderyhman paatdksentekoprosessia voidaan tarkastella Ropen (2005,279) mukaan
portaittain etenevien, viestinnan syventavaa vaikutusmekanismia esittavien mallien avulla.
Tunnetuimpiin malleihin kuuluvan AIDA:n jokaisen portaan askelmalle voidaan asettaa

erilaisia viestinnallisia tavoitteita, jotka etenevat portaittain:

Huomion herattaminen (Awareness) — kiinnostuksen synnyttaminen (Interest)— mielihalu

(Desire)— ostopaatds (Action).

Viestinnan tavoitteena on saada asiakas siirtymaan AIDA:n portaita eteenpain ja lopulta
tekemaan ostopaatos. Markkinointiviestinnalla pyritaan tavoittamaan kohderyhman
huomio, silla ilman huomiota, yrityksen on lahes mahdoton myyda brandia. Kun asiakkaan
huomio on heratetty, yrityksen on tarkeaa pitaa asiakkaan huomiota ylla ja synnyttaa
kuluttajan kiinnostusta brandia kohtaan. Kiinnostuksen kautta asiakkaalle syntyy mielihalu
brandia ja sen tuotetta kohtaan, joka johtaa toivotusti brandin ostamiseen. (Rope.
2005,279-230)

2.4.3. Positiointi

Doylen (1994,79) mukaan positiointistrategia on kohdemarkkinasegmenttien valintaa.
Positiointistrategia maarittaa, missa yritys kilpailee ja miten yrityksen valitsema
positiointistrategia luo kilpailuetua erottumalla muista Kilpailijoista. Positioinnin

tarkoituksena on asemoida tuote, palvelu tai yritys asiakkaiden mieliin, josta seuraa
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tuotteen, palvelun tai yrityksen sijoittuminen tiettyyn mielikuva-asemaan. Solomon et al.
(2008,220) taydentaa, etta positioinnin tarkoituksena on l6ytaa segmentti, jossa yrityksen
tarjooma ja kuluttajien tarpeet kohtaavat. Kuluttajien nakokulmasta positiointi tarkoittaa

tuotteen hintaa ja ominaisuuksien maaraa.

Yrityksen positiointityovalineeksi on laadittu Bakerin (2002,210) esittdma positiointimalli,
joka auttaa yritysta ymmartamaan, kuinka asiakkaat nakevat yrityksen brandin
kilpailijjoiden brandeihin verrattuna. Brandin hinta ja brandin ominaisuudeksi valittu laatu
jakavat markkina-alueen neljaan segmenttiin, jossa hinta ja laatu maaraavat jokaisella
brandille oman paikkansa. Yrityksen on valittava brandin ominaisuuksien mukaan neljasta

segmentista itselleen sopivin. Segmentit jakaantuvat kuvan 4. mallin mukaan seuraavasti.

High quality
Brand A
Brand B
Brand C
Brand G
Low price Brand F High price
Brand D
Brand E
Low quality

Kuva 4. Hypoteettinen brandikartta (Baker.2002,210)

Malli luo markkinasegmenteista kokonaiskuvan, jonka avulla yrityksen on helpompi
hahmottaa, milla segmentilla yritys haluaa kilpailla ja ketkd ovat sen pahimpia kilpailijoita.
Kun yritys tuntee lapikotaisin brandinsa vahvuudet, se voidaan positioida markkinoilla ja
viestid yrityksen arvoista seka kulttuurista branditarinoiden avulla. (Story World Wide,

2011) Morling ja Strannegard (2001,224) huomauttavat, ettd markkinoilla kilpailee monia
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samankaltaisia brandeja, mutta branditarina auttaa brandia differoitumaan ja tekemaan
siitd uniikin. Esimerkiksi, tuotteen korkea hinta yhdistetaan yleensa laadukkaaseen
tuotteeseen ja painvastoin. Jos brandin hinta ei vastaa kuluttajan laatuodotuksia, kuluttajat
pettyvat, jolloin brandistd syntyy negatiivisia mielikuvia. Zaltmanin (2003,198) mukaan
yrityksen on tarkea sisaistaa, ettd positioinnin ja markkinointiviestintastrategian
osatekijoiden tulee viestia yhteistd sanomaa brandin ominaisuuksista. Tama tarkoittaa,

etta branditarinan tulee myos olla linjassa valitun position kanssa.

Solomonin et al. (2008, 220-221) mukaan positiointistrategian laatiminen on nelivaiheinen
prosessi, joka aloitetaan Kkilpailijoiden positioiden analysoimisesta. Analyysissa
kartoitetaan suorat ja epasuorat kilpailijat, jotka voivat uhata tarjoomillaan yrityksen
asemaa markkinoilla. Seuraavaksi yrityksen taytyy tarjota tuote tai palvelu, joka sisaltaa
Kilpailuedun. Tassa tutkimuksessa on aikaisemmin todettu, ettd branditarinat luovat
brandille lisdarvoa, joka on kilpailuilla markkinoilla elintarkeaa. Silenin (2001, 125-126)
mukaan kuluttajat valitsevat aina tuotteen tai palvelun, joka on kilpailijoiden tuotteita tai
palveluita parempi. Kolmas vaihe on sovittaa markkinointiviestintastrategia yhteen valitun
segmentin kanssa. Yrityksen tuotteen tai palvelun taytyy tarjota ominaisuuksia, jotka
noudattavat valitun segmentin arvoja. Lopuksi yrityksen on arvioitava segmentin valinnan
onnistumista ja muokata tarvittaessa positiointistrategiaansa, silla yrityksen elinkaaren
kehittymisen myo6ta se voi huomata tarpeen vaihtaa segmenttia. (Solomonin et al. 2008,
220-221)

2.4.4 Viestintastrategian suunnittelu

Viestintastrategian suunnittelun 1ahtokohtana on, etta kaikki viestinnalliset toimenpiteet ja
tapahtumat pohjautuvat yrityksen liikketoimintastrategiaan ja sen tavoitteisiin. (Ylenius ja
Keranen 2007, 3-6) Tynkkysen (2011) mukaan viestintastrategia on tiivistetysti
organisaation viestinnan punainen lanka. Viestintastrategian laatiminen on pidemman
aikavalin viestinnan strategista suunnittelua, jonka avulla otetaan huomioon Kkaikki
organisaation toimintaan vaikuttavat sidosryhmat. Vaikka viestintastrategia laaditaan
pidemmalle ajanjaksolle, on viestintastrategiaan sisallytettdva myos lyhyemman aikavalin

tavoitteita muuttuvan toimintaympariston takia. Viestintastrategian suunnittelu on prosessi,
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jossa otetaan huomioon yrityksen viestinnan nykytila, 1ahtokohdat, resurssit, strategiset
valinnat ja paatavoitteet. Percy ja Elliot (2005,131) puolestaan nakevat viestintastrategian
suunnittelun kohderyhmalahtoisena toimintona, eika niinkaan prosessina.
Viestintastrategian suunnittelun tarkein tavoite on luoda vyksityiskohtainen kuva
kohderyhmasta, silla asiakasprofiilien demografisen datan pilkkominen informaatioksi
auttaa ymmartamaan, kuinka brandi ja sen tarina tulisi kohdentaa kohderyhmalle. Mita
yksityiskohtaisempaa informaatio on, sitd kohdennetumpi branditarinasta pystytaan
viestimaan (Story World Wide, 2011). Heenan et al. (2001) ovat sitd mieltd, ettd jopa
kyynisimpien kuluttajien huomio pystytdaan herattamaan, kun branditarinasta tehdaan
viihdettd ja viedddn se markkinointiviestinnan avulla keskelle mahdollisuuksia taynna

oleville markkinoille.

Viestintastrategian suunnittelu voidaan Percyn ja Elliotin (2005,131) mukaan jakaa
kahteen eri lahestymistapaan, jotka ovat brénditietoisuuteen ja bréndiasenteisiin
pohjautuva  viestintastrategian  suunnittelu. Branditietoisuuteen pohjautuvassa
viestintastrategiassa kohderyhma ostopaatos tapahtuu joko niin, etta asiakas tunnistaa
brandin ja hanelle syntyy tarve ostaa kyseinen brandi, tai asiakkaalle syntyy tarve ja hanta
muistutetaan tietysta brandista, jonka avulla asiakas tyydyttaa tarpeensa.
Branditietoisuusstrategia maarittyy, muistuttaako brandi asiakasta hanen tarpeestaan vai
taytyyko brandista muistuttaa asiakkaan tarpeen ilmestyessa. Brandi taytyy yksildida
rittavan yksityiskohtaisesti, silla branditietoisuus ei aina edellytd brandin nimen
muistamista, vaan tietoisuus brandista voi stimuloitua pelkan varin tai musiikin kautta. On
muistettava, etta ostopaatdsta ei synny, ellei asiakas koe tarvetta tuotteelle, eika asiakas
osta tiettya brandia, jos asiakas ei ole tietoinen brandista. Ajatus saattaa tuntua
yksinkertaiselta, mutta loppupaatelma on, etta asiakkaat on saatava tietoiseksi brandista
ennen Kkuin viestintastrategiaa aletaan viestia volyymilla (Kirkpatrick 2010,9).
Brandiasenteisiin pohjautuva viestintastrategia pohjautuu aikaisemmin tutkimuksessa
mainittuun uskollisuusmallin, jonka avulla pyritadn selvittamaan, onko asiakkaiden
sitoutuneisuus brandia kohtaan matala vai korkea ja kuinka korkeaksi ostopaatoksesta
aiheutuva riski koetaan. Jos kuluttajilla ei ole minkaanlaisia asenteita brandia kohtaan, he
eivat todennakdisesti osta brandia, silla asenne brandia kohtaan kertoo, millaisena brandi
nahdaan ja kuinka hyvin brandi onnistuu tyydyttdmaan kuluttajien tarpeet. (Antonides ja
van Raaij 1998, 547-574) Asenteet brandia kohtaan voivat olla positiivisia tai negatiivisia

mielleyhtymia, jotka asiakas on itse luonut brandikokemustensa perusteella. Yrityksen
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tavoitteena on luonnollisesti luoda positiivisia mielikuvia brandista viestinnan avulla, silla
positivinen asenne brandia kohtaan korreloi brandin myyntimenestyksen kanssa.
(Zaltman 2003, 198) Viestintastrategian ominaisuudet ja tavoitteet vaihtelevat
organisaatioittain, joten viestintastrategian laadintaan ei ole olemassa yhta, ainutta ja
oikeaa mallia. Viestintastrategian suunnitelmat saattavat vaihdella olosuhdemuutosten
vuoksi, joten yrityksen tulee varautua viestintastrategian ja sen suunnittelun muutoksiin.
Viestintastrategian suunnittelussa on tarkeaa, etta suunnitelmia ja valmiuksia voidaan
mukauttaa muuttuvien tilanteiden varalle. Viestintastrategian suunnittelun lisasi viestinnan
tulosten mittaamiseen on tarkeaa panostaa, jolloin yritys pystyy seuraamaan viestinnan
tehokkuutta ja hyodtyja. Seuranta auttaa yritysta kehittamaan viestintaa seka reagoimaan

nopeammin olosuhteiden muutoksiin. (Ylenius ja Keranen 2007, 3-10)

2.4.5 Mediastrategian asetanta

Stenbock (1998, 1-13 ) keskittyy analysoimaan, kuinka medioiden valintapaatds on tullut
vimeisen vuosikymmenen aikana monimutkaisemmaksi, silld viestintdkanavien
mahdollisuuksien maara on lisaantynyt huomattavasti. Uuden teknologian kayttoonotto
markkinointiviestinnassa on vienyt markkinoinnin uuden median aikakaudelle. America
Onlinen studiopaallikko, Ted Leonis, joka loi "uusmedian” kasitteen on sanonut, etta: "Me
kutsumme online-maailmaa uusmediaksi, mutta jossain pisteesséa tété kaikkea ei endéa voi
kutsua uudeksi mediaksi. Silloin siitd tulee mediaa”. Ted Leonista mukaillen
mediastrategian asettamisvaiheessa ei pyrita erittelemaan viestintakanavia uuteen ja
vanhaan mediaan, vaan integroimaan median viestintakeinot toimivaksi kokonaisuudeksi.
Media voi itse asiassa olla mika vain paikka tai tilanne, jossa voi kohdata kohderyhman ja
kommunikoida heidan kanssa. Yrityksen tulee varmistaa, etta median valittamat viestit

ovat yhteensopivia viestinnan tavoitteiden kanssa.

Franse (Communication Strategy Group, 2011) Kkirjoittaa artikkelissaan, etta kaikilla
markkinoijilla on sama tavoite -jakaa branditarina mediassa. Kuten aikaisemmin on
todettu, parasta mainosta yrityksen branditarinoille on saada journalistit kirjoittamaan
branditarinasta. Germainin (Brand Telling, 2011) mukaan tavoitteeseen on mahdollista
paasta kolmen eri keinon avulla, jotka ovat perinteinen, sosiaalinen ja asiantunteva keino.

Perinteisen keinon tarkoitus on muistuttaa, ettei uuden median aikakausi sulje pois
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puhelimen tai sahkopostin kayttda. Markkinoijien suositellaan ottavan selvaa, kuinka
median vaikuttajat, eli journalistit, haluavat heihin otettavan yhteytta. Usein journalistit
suosivat selkeita ja lyhyita viesteja, jotka kertovat kaiken olennaisen yrityksesta tai sen
tarinasta. Sosiaalinen keino kehottaa yritystd ottamaan yhteyttd sosiaalisen median
kontaktit ja kertomaan heille branditarinansa. Kimmelin (2010, 4-10) mukaan sosiaalisen
median tehokkaimpia branditarinan viestimiskeinoja ovat Facebook, Twitter ja YouTube.
Asiantunteva keinon tarkoituksena on saavuttaa median asiantuntijat ja saada heidat
kirjoittamaan, lainaamaan ja suosittelemaan yrityksen branditarinaa. Mita enemman yritys
vie branditarinaansa asiantuntijoiden keskuuteen, sita todennakbdisemmin asiantuntijat
kasittelevat branditarinaa. Asiantuntijoiden lisaksi yrityksen on tarkea tunnistaa, ketka ovat
median tarkeimmat vaikuttajat. Esimerkiksi, nuorison keskuudessa median vaikuttajat eivat
suinkaan ole asiantuntijoita vaan julkisuuden henkilita, joilla on suuri vaikutus nuorten

mielipiteisiin. (Brand Telling 2011)

Yritys voi valita, haluaako se kayttdaa hajautettua vai keskitettyd mediastrategiaa.
Hajautetun mediastrategian etuna on yleensa kattavampi huomion saanti, mutta
haasteena ovat suuremmat tuotantokustannukset ja median fokusoinnin puute. Keskitetyn
mediastrategian etuna on mahdollisuus mediadominointiin, mutta samalla eri medioiden
vahvuuksia ei pystyta kerralla hyddyntdamaan. Nain ollen median kattavuus saattaa jaada
suppeaksi. Tarkeinta on l6ytaa tasapaino median kattavuuden ja laadun valilla. (Brand
Telling 2011)
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3  MARKKINOINTIVIESTINTASTRATEGIAN  SUUNNITTELU
SAIMAAN JUOMATEHTAASSA

Empiirisessa osassa on tarkoitus selvittda haastattelujen perusteella, millainen rooli
markkinointiviestinnalla on yrityksessa ja millainen yrityksen branditarina on luonteeltaan.
Tavoitteena on tarkastella, kuinka teoriaosassa kasitelty markkinointiviestintastrategian

suunnittelu on toteutunut yrityksessa ja kuinka sita voidaan kehittaa.

3.1 Aineiston hankinta ja haastattelujen toteutus

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi valittiin  puolistrukturoitu haastattelu, jolloin
vastaajalle annetaan mahdollisuus vastata kysymyksiin mahdollisimman laajasti, jopa
kysymysten ulkopuolelta. Menetelmalld pyritddan saamaan aukotonta informaatiota, jonka
avulla saadaan mahdollisimman kattava kuva yrityksesta ja sen nykytilanteesta.
Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvalitatiivinen tapaustutkimus, jonka tavoitteena on kuvata
ja ymmartaa tutkimusilmiota. Tutkimus on myds luonteeltaan normatiivinen, silla se tarjoaa
suosituksia siita, kuinka yrityksessa vallitsevaa tilannetta tulisi kehittdd. Haastateltavaksi
valittin Saimaan Juomatehtaan kehityspaallikkd, Jussi Laukkanen, silla Laukkasella
katsotaan olevan kaikki olennainen tieto Saimaan Juomatehtaan myynnista ja
markkinoinnista. = Koska Laukkanen on vastuussa Saimaan Juomatehtaan
markkinointiviestintastrategian suunnittelusta, tutkimuksen kannalta hanelld on arvokasta
tietoa yrityksen markkinointiviestinnan nykytilanteesta ja kehittamismahdollisuuksista.
Ensimmaisen palaveri haastateltavan ja haastattelijoiden kesken jarjestettiin Helsingissa
9.2.2011 ja palaveri oli kestoltaan 75 minuuttia. Palaverin tarkoituksena oli kartoittaa
Saimaan Juomatehtaan antaman toimeksiannon toteuttamisehdotukset ja vastavuoroisesti
kertoa tekijoiden nakemys tutkimuksen toteuttamisesta. Varsinainen tutkimushaastattelu
sovittiin etukateen haastateltavan ja haastattelijoiden kesken, mutta
haastattelukysymykset esitettiin vasta haastattelun yhteydessa. Haastattelu toteutettiin
18.3.2011 Helsingissa ja haastattelu kesti 35 minuuttia. Haastattelun kysymyksista on
tehty yhteenveto, joka Ioytyy liitteestda 1. Haastattelukysymykset olivat haastattelijoiden

kesken ennalta maaritelty ja haastattelu rakentui maariteltyjen kysymysten lisaksi vapaalle
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keskustelulle. Haastattelut antoivat arvokasta tietoa yrityksen

markkinointiviestintastrategiasta ja branditarinan merkityksesta yrityksessa.

3.2 Saimaan Juomatehtaan branditarinan esittely

Saimaan Juomatehdas on Lappeenrannassa toimiva pienpanimo, jonka tavoitteena on
tarjota makuelamyksia ja kehittdd suomalaista olutkulttuuria valmistamalla kasityona
korkealaatuisia pienpanimotuotteita. Ottaen huomioon, ettd Saimaan Juomatehdas on
aloittanut kevaalla 2011 tuotteidensa valtakunnallisen myynnin vahittdiskaupoissa ja
anniskeluravintoloissa, markkinoinnilla on kehityspaallikon (2011) mukaan ratkaiseva rooli
yrityksessa. Arvioiden mukaan suomalaisten pienpanimotuotteiden markkinaosuus tulee
kolminkertaistumaan vuoteen 2015 mennessa, joten Saimaan Juomatehtaalla on suotuisat
mahdollisuudet saavuttaa asettamansa tavoitteet. Saimaan Juomatehdas pyrkii
saavuttamaan 8 prosentin peiton valtakunnallisilla markkinoilla kahden seuraavan
tilikauden aikana. Se tarkoittaa yhteensd noin 1 200 jalleenmyyntipaikkaa
vahittaiskaupoissa ja anniskeluravintoloissa Suomessa. Markkinointiviestintastrategian
suunnittelulla on ratkaiseva rooli tavoitteiden onnistumisessa teoreettisesta nakdokulmasta,
silla markkinointiviestintastrategian avulla brandi viedaan markkinoille.
Markkinointiviestintastrategian suunnittelun avulla Saimaan Juomatehtaan brandi pyrkii
erottautumaan markkinoiden samankaltaisista brandeista. Differoinnin kautta yritys pystyy
asettamaan tuotteilleen korkeamman katteen, silla hinnan halutaan viestivan

korkealuokkaisesta ja kasin tehdysta tuotteesta.

Branditarina perustuu Saimaan Juomatehtaan arvoille, joita ovat ainutlaatuisuus,
arvokkuus, tarinat, suomalaisuus ja kasityd. (Saimaan Juomatehdas 2011) Branditarinan
arvot nakyvat branditarinan ydinsanomassa, joka viestii oluen valmistuksen taidon olevan
syvalla perinteissa, ja viela tanakin paivana Saimaan Juomatehdas edustaa samoja
vuosisataisia olutperinteitda itsenaisena suomalaisena pienpanimona. Perheyritys takaa
arvokkaan oluen valmistuksen taidon siirtymisen sukupolvelta toiselle. Laatuolutta

valmistetaan puhtaista, kotimaisista raaka-aineista, jotka takaavat laadukkaan maun.

Saimaan Juomatehtaan branditarina kerrotan Saimaan Juomatehtaan Kkotisivuilla.

Markkinointiviestinnan nakokulmasta on kiinnostavaa selvittaa, millainen ajatus
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branditarinan takana on, ja mita yritys haluaa branditarinallaan viestia. Kehityspaallikko

Laukkanen kuvaa Saimaan Juomatehtaan tarinaa seuraavasti:

"Brénditarina  henkilbityy toimitusjohtaja Pertti Oksaan, joka on yrityksen pd&a.
Henkilbtarinan sijaan tuodaan enemménkin esille perheyrityksen perinteitd ja historiaa,
Jonka tarkoituksena on, etta tarinalla on enemmaén tarttumapintaa useammalle kuluttajalle.
Meidén brénditarinasta I6ytyy arvoja kuten suomalaisuus, mité useat kuluttajat arvostavat.
Suomalaiset perinteet ja suomalaisuus ovat arvoja, jotka koskettavat varmasti jokaista
suomalaista. Toiset kuluttajat taas arvostavat késityéta ja toiset perheyritysta. Arvot pitaé

osata kertoa samassa 1&4jassé, ettei tarina ldhde rénsyileméén eri suuntiin.”

Branditarina yhdistdd myds Saimaan Juomatehtaan logoa, slogania tuotteiden nimia.
Luostari- ja Marsalkkaoluen nimet ovat branditarinan mukaisia ja nimet tuovat vahvasti
mieleen yrityksen arvot, kuten ainutlaatuisuuden ja suomalaisuuden. Branditarina ei sisalla
sadun kaltaista juonta tai karikatyyrisia hahmoja, vaan kuluttajien on tarkoitus samaistua
branditarinan sisaltdmaan perinteitd huokuvaan tunnelmaan. Saimaan Juomatehtaan
tarkoituksena on ruokkia kuluttajia branditarinan palasilla kuten yrityksen kotisivuilla
olevilla tunnelmakuvilla, jolloin jokainen kuluttaja pystyy luomaan itselleen oman version
branditarinasta. Kuluttajille annetaan toisin sanoen mahdollisuus visioida itse oma
branditarina, jolloin kuluttajat omaksuvat branditarinan helpommin omakseen. Branditarina

ei nain ollen rajaa tiettyja kuluttajia branditarinan ulkopuolelle.

3.3 Markkinointiviestintastrategian nykytila

Tutkimuksen tarkoitus on selvittdd Saimaan Juomatehtaan markkinointiviestintastrategian
nykytila, ja verrata yrityksen markkinointiviestintastrategian toteutusta teoriaan.
Tutkimuksessa selvitetaan myo6s, kuinka Saimaan Juomatehdas pyrkii toteuttamaan

markkinointiviestintastrategiaansa tulevaisuudessa.

Saimaan Juomatehdas on aloittanut toimintansa pienpanimona. Yrityksen suurin panostus
on keskittynyt  yrityksen alkuvaiheessa oluen tuotantoon, eikd niinkaan
markkinointiviestintastrategian suunnitteluun, mika kay ilmi esimerkiksi yrityksen tarpeesta

paivittdd kotisivuja. Alkuvaiheen menestyksen jalkeen Saimaan Juomatehtaan
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seuraavaksi ja merkittavaksi askeleeksi julistettiin tuotteiden myynnin aloittaminen
vahittaiskaupoissa kevaalla 2011. Saimaan Juomatehdas tunnistaa kasvuvaiheen
synnyttaman tarpeen perusteelliselle markkinointiviestintastrategian suunnittelulle, mika
saa yrityksen kehittamaan branditarinoihin pohjautuvaa markkinointiviestintastrategiaa.

Markkinoinnin roolia yrityksessa Laukkanen kuvaa seuraavasti:

"Markkinoinnin rooli yrityksessé on ratkaiseva. Me uskomme siihen, ettéd brandi, jota
rakennetaan, ratkaisee menestytddnké vai ei. Kdytdanndssé Olutbisneksessé tuotteet ovat
melkein kaikki samanlaisia, mutta jollain meidén pitdéd pystyé erottumaan ja tekemé&an
liiketoiminnasta mahdollisimman kannattavaa. Se keino on bréndi. Yrityksessdmme kaikki
tietdvat markkinoinnin téarkeyden, mutta pienessékéén yrityksessé sen suunnitteluun ei
kaikki osallistu. Ongelmana on se, ettd meilld on rajalliset resurssit aikaan ja rahaan.
Meillé on todella pitka lista keinoja, joita voidaan markkinoinnissa kéyttéda. Kohdeyleisbkin
tiedetdan tarkkaan, mutta haasteena on, miten me I6ydémme kustannustehokkaasti ne
asiat, jotka meidén pitdé toteuttaa ensimmdéisend, silld resurssit eivét riitd luonnollisesti

kaikkien tavoitteiden saavuttamiseen kerralla.”

Kehityspaallikkd nakee, ettda markkinointia ja markkinointiviestintastrategiaa on suunniteltu
paljon ja markkinointiviestintastrategian kautta saavutettavaan kilpailuetuun on panostettu.
Pienessa yrityksessa markkinointiviestintastrategian suunnittelu voi kuitenkin olla
haasteellista, silla suunnittelu on paaosin kehityspaallikon hartioilla. Kehityspaallikko
vastaa myoOs yrityksen myynnista ja markkinoinnista. Markkinointiviestintastrategian
toteuttamiseen on selvasti panostettu uuden branditarinan ja yrityksen uudistettujen
Internet sivujen perusteella, mutta tuloksia markkinointiviestintastrategian suunnittelun
onnistumisesta joudutaan vield odottamaan. Koska Saimaan Juomatehdas on alkanut
toteuttamaan uutta markkinointiviestintastrategiaansa vasta kevaalla 2011 lanseerauksen
yhteydessa, markkinointiviestintastrategian  tulokset eivat ole vielda ehtineet

konkretisoitumaan.

3.4 Markkinointiviestintastrategian suunnittelun toteutus

Mukaillakseen Pelsmackeria (2007,5) markkinointiviestintastrategia Iluo  pohjan

johdonmukaiseen markkinointiin; ajatteluun, suunnitteluun, toimintaan ja tekoihin. Jotta
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Saimaan Juomatehtaan suunnittelemasta markkinointiviestintastrategiasta pystytaan
luomaan kokonaiskuva, suunnitteluprosessin osavaiheiden toteutuksesta on otettava

selvaa kehityspaallikon antamien tietojen mukaan.

Saimaan Juomatehtaan (Saimaan Juomatehdas, 2011) mukaan brandin kohderyhmaan
kuuluvat keski-ikaiset, vaihtelunhaluiset, erikoisoluita ostavat kuluttajat. Kohderyhman
maarittamisen tarkoituksena on tietaa, kenelle markkinointiviestintéd kohdistetaan. Saimaan
Juomatehtaan panostaessa online-markkinointiin, keski-ikaiset kuluttajat voivat olla
vaativa kohderyhma tavoittaa Internetin valityksella. Kohderyhma on hyva rajata tarkoin,
mutta yrityksen on hyva ottaa huomioon, kuinka kohderyhman ulkopuolelle jaava
potentiaalinen asiakasryhma, naiset, voidaan ottaa markkinointiviestintastrategiassa
huomioon. Branditarinan tarkea rooli markkinointiviestintastrategiassa korostuu, silla
tarinan vaikuttavuus ei riipu iasta tai sukupuolesta, vaan branditarinalla on emotionaalinen
ja sitouttava vaikutus ihmisiin. Branditarinan tarkeys markkinointiviestintastrategiassa tulee
ilmi etenkin matalariskisten tuotteiden, kuten erikoisoluiden kohdalla. Vakiintuneimmatkin
kuluttajat vaihtelevat brandia muiden Kkilpailijoiden brandiin ilman perusteluja, joten
branditarina on ihanteellinen keino vahentaa kuluttajien hetken mielijohteista aiheutuvaa
brandivaihtelua. Branditarinoiden sitouttava vaikutus perustuu emotionaalisen siteen
rakentumiseen brandia kohtaan. Saimaan Juomatehtaan perustamien Kkotisivujen ja

Facebook-sivuston on tarkoitus sitouttaa kuluttajat osaksi yrityksen brandia.

Saimaan Juomatehdas on positioinut brandinsa laadukkaaksi ja ainutlaatuiseksi brandiksi,
mika ilmenee brandin tuotteiden korkeana hintatasona. Erikoisoluiden markkinoilla,
Saimaan Juomatehtaan brandi on erikoisoluiden brandeista ainut, joka on sijoittanut
positiointinsa yhta korkealle hinnan ja laadun suhteen. Jotta kuluttajat saisivat korkealle
hinnalle vastinetta, branditarinan on tarkoitus luoda lisdarvoa ja kertoa brandin
laadukkaista ominaisuuksista. Branditarinan arvot heijastavat positiointia, silla arvokkuus,
ainutlaatuisuus ja kasityona tehty tuote ovat laadukkuudesta viestivia arvoja. Teoriaosassa
todettiin, ettd laadukkaat brandit vaativat laadukkaita viestintdkanavia, jotta brandin
arvokkuus ei karsi. Saimaan Juomatehdas on suunnitellut viestintastrategiansa
branditarinan ja kustannustehokkuuden pohjalta. Viestintastrategian sanotaan olevan
viestinnan punainen lanka, joka ottaa huomioon kaikki yrityksen sidosryhmat. Saimaan
Juomatehdas kayttaa brandiasenteisiin perustuvaa viestintastrategiaa, joka tarkoittaa

yrityksen kohdalla sita, ettd kuluttajien asenteisiin ja mielikuviin pyritdan vaikuttamaan
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branditarinan avulla. Kehityspaallikon (2011) mukaan viestintastrategian tarkoituksena on
vaikuttaa kuluttajien ostopaatokseen itse paikan paalla. Strategia edellyttaa, ettda Saimaan
Juomatehtaan olisi kannattavaa jarjestaa vahittaiskaupoissa huomiota herattavia
kampanijoita ja pystyttaa postereita, silla brandi on saatava erottumaan vahittaiskaupassa
ja anniskeluravintoloissa kilpailijoiden brandista. Saimaan Juomatehtaan mediastrategia
on tavoitteeltaan yksinkertainen. Yritys on paattanyt markkinointiviestintastrategiassaan
saavuttaa mahdollisimman suuren nakyvyyden mediassa kayttaen hyvakseen suhteita

median mielipidevaikuttajiin.

3.5 Branditarinoihin pohjautuvat markkinointiviestintakanavat

Saimaan Juomatehtaan markkinointiviestintastrategian suunnittelun tuloksena on paatos
kayttda yrityksen branditarinaa lisdarvon luomisessa ja brandin differoitumisessa.
Teoriaosuudessa todettiin, ettd branditarinoita kayttavat yritykset onnistuvat luomaan
enemman lisdarvoa brandeilleen, kuin branditarinattomat yritykset. Branditarinoiden kayttd
markkinointiviestintastrategian pohjana korreloi myos positiivisesti myyntilukujen kasvun
kanssa. Lanseerauksen kannalta on tarkea selvittaa, mitkd markkinointiviestintakanavat
on valittu viestimdan brandistd ja kuinka branditarina on  vaikuttanut
markkinointiviestintdkeinojen valintaa. Kehityspaallikkd Laukkasen mukaan branditarinat

vaikuttavat markkinointiviestintakanavien valitaan seuraavasti:

"Brénditarinaa toteutetaan ja rakennetaan meidan kotisivuilla, joka on se paikka, missé
tarinaa Iluodaan. Yrityksen kotisivut on helpoin paikka saada kuluttajat brénditarinan
lumoihin, mutta haasteena on, kuinka kuluttajat saadaan ohjattua kotisivuille. Sen takia
ensin on avattu yrityksen Facebook-sivu, joka ohjaa kuluttajat kotisivuillemme ja toisinpéin.
Meidén pitéé pystya tuottamaan siséltdééd ja osallistamaan kuluttajat tekemé&én asioita,
jJolloin he itse innostuvat asiasta ja jakavat informaatiota eteenpdin. Né&in asia tuntuu
omalta.-- Sdhkbinen media on se, mitd me haluamme kéyttaa viestintédkeinona. Sité varten

meilld on muutama suunnitelma, joita tullaan kehittdméaéan liséa.”

Kehityspaallikon antamasta vastauksesta voidaan paatella, etta branditarina ei
suoranaisesti vaikuta Saimaan Juomatehtaassa markkinointiviestintakanavien valintaan,

vaan paatoksentekoon vaikuttaa eniten kustannustehokkuus. Branditarinan voidaan
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kuitenkin todeta vaikuttavan markkinointiviestintdkanavien sisaltoon. Branditarinaa
toteutetaan esimerkiksi Saimaan Juomatehtaan kotisivulla, joka on yksi yrityksen
tarkeimmista markkinointiviestintakanavista. Branditarinan vaikutus nakyy yrityksen
kotisivusta, jotka on rakennettu branditarinan ymparille. Kotisivun ensimmainen huomiota
kiinnittdvd sanoma on suomalaisten perinteiden vaaliminen ja niiden kehittaminen.
Saimaan Juomatehtaan Kkotisivujen visuaalinen ilme on luotu branditarinan kanssa
yhtenevaiseksi, silla yrityksen kotisivu pohjautuu  markkinointiviestintastrategian
suunnitelman mukaan branditarinalle. Kotisivujen aloitussanat kertovat Saimaan
Juomatehtaan branditarinan ja kotisivun sisaltd noudattaa branditarinan perinteikasta
iimettd keskiaikaisen teeman mukaan. Internet on markkinointiviestinnan keinoista yksi
kustannustehokkaimmista, mutta yrityksen haasteena on saada kuluttajat ohjatuksi itse
tapahtumapaikalle, eli yrityksen kotisivuille. Saimaan Juomatehdas toteuttaa branditarinaa
myOs sosiaalisen median avulla. Yritys on luonut oman sivuston Facebookiin
kampanjointitarkoitusta varten, jonka tavoitteena oli saavuttaa 2000 jasenta kuukaudessa
sivuston “faniksi’. Saimaan Juomatehtaan Facebook-sivut saavuttivat kuitenkin jo
kolmessa paivassa tavoitteen. Kuluttajien houkutteleminen Kkotisivuille ei kuitenkaan
pelkastaan riita. Kun ihmiset ovat loytaneet kotisivut ja Facebook-sivuston, seuraava
haaste on miettia, kuinka kuluttajien aktiivisuus ja mielenkiinto saadaan sailymaan
sivustoja kohtaan. Ongelmaa on pyritty ratkaisemaan kampanjoinnilla, jonka tarkoituksena
on osallistaa sivustolla vierailevat ihmiset osallistumaan esimerkiksi arvontaan.
Osallistamisen kautta ihmiset tuntevat itsensa helpommin osaksi yritysta.
Kohdemarkkinoita on kuitenkin vaikea tavoittaa kokonaan yhden markkinointiviestinnan
kanavan kautta. Teoriaosassa kasitelty markkinointiviestintakeinojen yhdistelma on

tehokkain keino saavuttaa mahdollisimman monen kuluttajan huomio.

Teoriaosassa Kotler (1994,198) jaottelee markkinointiviestinnan keinot viideksi eri
kanavaksi, joita ovat myynninedistaminen, mainonta, PR ja henkildkohtainen myyntityo,
suhde- ja tiedotustoiminta ja suoramarkkinointi. Haastattelun avulla pyrittiin selvittamaan,
mitka ovat yrityksen valitsemat, paaasialliset markkinointiviestintakanavat. Kehityspaallikko
Laukkanen perustelee yrityksessa kaytettavien markkinointiviestintdkanavien valinnan ja

niihin panostuksen seuraavasti:

"Meillé tullaan panostamaan jakelutiemarkkinointiin oikeastaan eniten, koska se on fakta,

ettéd kuluttajat tekevét ostopéétbksen kaupassa meidén tuotteiden kohdalla. Me emme
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usko, ettd meidén kannattaa panostaa rajallisin resurssein massamarkkinointiin. Joko me
markkinoidaan sielldé missé ostopaéatokset tehdéén tai sitten markkinointi kohdennetaan
suoraan niihin ihmisiin, kenelle me tiedetddn markkinointiviestin menevén perille.--. Se,
mitd me pyrimme tekemd&én, toivottavasti paremmin kuin Kilpailijat aikaisemmin, on
sdhkoisessé mediassa vaikuttaminen.--. Tiedotustoiminnalla ja henkilbkohtaisella
myyntityblld on myés suuri merkitys. Kriittisintd on 16ytédé ne ihmiset jotka tekee pé&étoksia.
Yhteistybkumppanin,  Hartwallin, kautta meilld on hyvdt kumppanuussuhteet

avainkontakteihin, kuten Keskoon.

Saimaan Juomatehdas on keskittdnyt markkinointiviestintdnsa henkildkohtaiseen
myyntitydhon ja myynninedistamiseen. Valintoja voidaan perustella
kustannustehokkuudella. Henkildkohtaiseen myyntitydhon panostetaan paljon, silla
tarkoituksena on solmia yrityksen menestyksen kannalta tarkeita kumppanuussuhteita.
Saimaan Juomatehdas on suoraan yhteyksissa keskusliikkeisiin, jotka tekevat
vahittaiskauppojen valtakunnalliset ostopaatokset. Yksi tarkeimmistd suhteista on
yhteistyosopimus Oy Hartwall Ab:n kanssa, joka on ehtinyt rakentamaan laajan
suhdeverkoston keskusliikkeisiin. Saimaan Juomatehdas panostaa myds sosiaalisten
mielipidevaikuttajien loytamiseen ja yhteyden luomiseen. Ennen kaikkea Saimaan
Juomatehtaan Iahipiiri on tarkoitus saada uskomaan yrityksen brandiin, jolloin sosiaalisia
suhteita on helpompi lahted laajentamaan. Tiedotus- ja suhdetoiminta on Saimaan
Juomatehtaan yksi vahvimmista viestintakeinoista, silla toimitusjohtaja Pertti Oksa on
onnistunut luomaan laajan suhdeverkoston poliittisen vaikuttamisen aikana. Saimaan
Juomatehdas pyrkii vaikuttamaan sosiaalisiin suhteisiin jarjestamalla
kutsuvierastilaisuuksia, joihin osallistuu sosiaalisia mielipidevaikuttajia, kuten lehdisto,
julkisuuden henkil6ita. Kehityspaallikon (2011) mukaan: ’“tiedotus- ja suhdetoiminnan
tavoitteena on saada tdrkeimmét sidosryhméat mukaan yrityksen toimintaan, ja sitd myéta
Jakamaan Saimaan Juomatehtaan tarinaa eteenpéin.” Myynninedistaminen kasitetaan
yrityksessa jakelutiemarkkinointina, jonka avulla pyritdan vaikuttamaan kehityspaallikon
(2011) mukaan kuluttajien ostopaatdokseen. Massamarkkinointiin ei perustellusti panosteta,
silla kohdemarkkinat erikoisoluille ei kuitenkaan ole loppujen lopuksi suuret, ja
massamarkkinointi olisi yrityksen tapauksessa resurssien haaskausta. Saimaan

Juomatehdas katsoo viisaimmaksi vaihtoehdoksi panostaa markkinointiviestintaan siella,
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missa kuluttajien ostopaatds tapahtuu eli vahittaiskaupoissa, anniskeluravintoloissa seka

tapahtumissa.

3.6 Markkinointiviestintastrategian tavoitteet ja kehitysmahdollisuudet

Saimaan Juomatehdas on laatinut markkinointibudjetin muutamalle vuodelle eteenpain ja
budjettiin tullaan panostamaan liikevaihtoon nahden paljon. Kehityspaallikon (2011)
mukaan yrityksen tavoitteena on luonnollisesti saavuttaa merkittdvaa kasvua, mutta
kasvun rinnalla yritys haluaa sailyttda persoonallisuutensa. Saimaan Juomatehdas ei

halua menettaa yrityksen arvojen mukaista mielikuvaa, etta olut tehdaan kasityona.

Saimaan Juomatehdas on ottanut huomioon jokaisen markkinointiviestintastrategian
suunnittelun osavaiheen, jotka Percy ja Rossister (2005, 50-177) mukaan ovat
kohderyhman valinta, kohderyhman paatdoksenteon ymmartaminen, parhaan positioinnin
valinta, viestintastrategian suunnittelu ja mediastrategian asetanta. Kehityspaallikon
(2011) mukaan Saimaan Juomatehdas on positioinnut yrityksensa hinnan ja laadun
perusteella korkealle. Kilpailijoista kukaan muu ei ole positioinut itseaan yhta ylos, kuin
Saimaan Juomatehdas, joten markkinoilla on tilaa saavuttaa kasvua. Brandin
menestyminen riippuu siitd, pystyyko yritys rakentamaan brandin, josta kuluttajat ovat
valmiita maksamaan enemman. Positiointi on tarkasti ajateltu, silld kehityspaallikdn
mukaan brandin kohderyhma on valmis maksamaan tuotteista enemman. Jotta kuluttajat
ovat valmiita maksamaan jatkossakin Saimaan Juomatehtaan brandistd enemman kuin
kilpailijoiden brandeista, yrityksen on tuotettava kuluttajille lisdarvoa. Differoinnissa
branditarina on yrityksen tarkein tyokalu, jonka avulla pyritdan viestimaan yrityksen arvoja.
Arvot kuten suomalaisuus ja kasityd kiteytyy Saimaan Juomatehtaalle myodnnetyssa
avainlippu-merkista, joka on tarkea lisaarvon lahde. Suurin osa Suomen pienpanimoista
kayttaa puhtaita ja suomalaisia raaka-aineita, mutta Saimaan Juomatehdas on onnistunut
tuomaan sen onnistuneesti esille ja saavuttamaan ensimmaisend suomalaisena

pienpanimona avainlippu-merkinnan.
Saimaan ensimmainen markkinointiviestintastrategian tavoite on lanseerata brandi

onnistuneesti markkinoille ja viestia yhtenaistd markkinointiviestia branditarinalahtdisesti.

Markkinointiviestintastrategian tavoite on viestia selkea ja yhtenadinen viesti. Seuraava
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tavoite on brandin tunnettuuden kasvaessa uusien elementtien liittdminen branditarinaan
jolloin siitd saadaan monitasoisempi. Kehityspaallikon mukaan kuluttajien ostopaatokseen
pyritaan vaikuttamaan siella, missa ostopaatds tapahtuu. Yrityksen kannattaa miettia,
olisiko sen kannattavaa aloittaa kampanjointi vahittaiskaupoissa ja saavuttaa brandille
nakyvyyttda huomiota herattdvan tuote-esittelyn avulla.  Kehityspaallikkd mainitsee
haastattelussa, etta kriittisinta on saavuttaa sosiaaliset mielipidevaikuttajat ja saada heidat
kertomaan brandistd eteenpain. Kyseessa on WOM:sta eli suusta suuhun viestinnasta,
joka on yksi kustannustehokkaimmista ja uskottavimmista viestinnan muodoista.
Uskottavia brandin sanansaattajia ovat Suomen olutseurat, joiden tehtavana on vaalia ja
edistaa olutkulttuuria. Olutseurojen mielipidevaikuttajien myoétamielisyys brandid kohtaan
edistaisi suosittelujen myoéta brandin tunnettuutta. Saimaan Juomatehtaan kannattaa myos
ajatella tapahtumamarkkinointia yhtena markkinointiviestintakeinona, silla yrityksen
kohderyhman suosimat tapahtumat auttavat saavuttamaan oikean kohderyhman huomion
ja kasvattaa kohderyhman maaraa. Kuten kehityspaallikkd toteaa haastattelussa:
yrityksella on pitkd lista potentiaalisia markkinointiviestintdkeinoja, mutta rajalliset
resurssit”. Yrityksen markkinointiviestintakeinojen yhdistelma saattaa kehityksen ja
vuosien myotd muuttua, mutta markkinointiviestintastrategian suunnittelun tarkeys ei
koskaan heikkene. Markkinointiviestintastrategian suunnittelu on jatkuva prosessi, jonka
tarkoituksena on arvioida suunnittelun tuloksia ja sovittaa niitd ymparistoon sopivaksi.
Koska Saimaan Juomatehtaan markkinointiviestintastrategian suunnittelun tulokset eivat
ole viela ehtineet konkretisoitumaan, vastauksia suunnittelun onnistumisesta ja

kehitystarpeista saadaan vasta myohemmin.
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Yhteenvedon ja johtopaatdksien tarkoituksena on luoda yhteenveto tutkimuksen
keskeisista  tuloksista ja verrata teoriaan, kuinka Saimaan Juomatehtaan
markkinointiviestintastrategian ~ suunnittelun  toteutus on  toteutettu. = Saimaan
Juomatehtaalle annetaan kaytannon kehittamisehdotuksia ja lopuksi kasitellaan

tutkimuksen laatimisen aikana esille tuomia jatkotutkimusehdotuksia.

4.1 Yhteenveto tutkimuksen keskeisista tuloksista

Tutkimuksen paaongelmakysymys oli, miten suunnitellaan branditarinalahtéinen
markkinointiviestintastrategia uudelle olutbrandille? Teoriaosuudessa tuodaan esille, etta
markkinointiviestintastrategian suunnittelu on Percyn ja Rossisterin (2005, 50-177)
mukaan viisivaiheinen prosessi, joka muodostuu kohderyhman valinnasta, kohderyhman
paatoksenteon ymmartamisesta, parhaan positioinnin valinnasta, viestintastrategian
suunnittelusta ja mediastrategian asetannasta. Kehityspaallikon antaman haastattelun
mukaan yritys on ottanut markkinointiviestintastrategian suunnittelussa huomioon kaikki

osavaiheet.

Liljanderin et al. (2011, 5) tutkimuksessa korostetaan, ettd markkinointiviestinta tulee laatia
kohderyhmalle sopivaksi, jotta kuluttajat pystyvat samaistumaan branditarinaan. Tikkanen
ja Vassinen (2010, 130) ehdottavat, ettd kohderyhmat saadaan muodostettua
segmentoinnin avulla. Saimaan Juomatehtaan kohderyhma on tarkoin valittu brandin
arvoille sopivaksi, silla valittu kohderyhma on valmis maksamaan brandin laadusta
korkeamman hinnan. Kohderyhma, johon kuuluu keski-ikaiset, vaihtelunhaluiset ja
erikoisoluita ostavat kuluttajat, on myds segmentoitu teorian suositusten mukaisesti.

Kohderyhma segmentoidaan Antonidesin ja van Raaijin (1998, 547-574) suosituksesta
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kolmen tason mukaan. Tasot ovat demografisia (ika, tulot asuinpaikka), psykografisia
(ulospain suuntautuneisuus, riskinottoaste) ja elamantapaisia (urheilullisuus, matkustelu).
Kuluttajien ostokayttaytymista varten Percy ja Rossister (2005, 66) ovat laatineet
uskollisuusmallin, joka perustuu asiakkaan sitoutuneisuuteen ja tyytyvaisyyteen brandia
kohtaan. Haastattelussa kay ilmi, ettd Saimaan Juomatehdas tietda tuotteidensa olevan
matalariskisia tuotteita. Taman takia kuluttajat vaihtavat helposti brandia. Branditarinan
tarkeytta korostetaan yrityksessa, koska branditarina auttaa luomaan kuluttajille lisaarvoa
ja sitouttamaan kuluttajat brandiuskollisiksi. Kehityspaallikkd6 Laukkanen kertoo
haastattelussa myds, ettd kohderyhman ostopaatoksiin pyritdan vaikuttamaan siella,
missa ostopaatokset tehdaan. Ajoituksella on Radasin ja Shuganin (1998,296) mukaan
suuri merkitys ostopaatoksen tekemisessa. Yrityksen on tarkea ajoittaa markkinointi
herattamaan kuluttajassa tarve ennen ostopaatosta. Ajoitus ratkaisee varsinkin
matalasidonnaisen brandin kohdalla, minka brandin kuluttaja valitsee, silla kuluttaja
vaihtaa brandia helposti emotionaalisin perustein. Jos kuluttajien ostopaatokseen ei pyrita
vaikuttamaan ennen ostopaatoksen tekoa, yrityksen on huolehdittava, ettd brandi erottuu
ostopaatoshetkella muista brandeista edukseen. Haastattelusta ei selvinnyt, kuinka
Saimaan Juomatehdas meinaa erottua brandillaan vahittdiskaupoissa muista brandeista.
Solomon et al. (2008,220) mukaan positioinnin tarkoituksena on l0ytaa segmentti, jossa
yrityksen tarjooma ja kuluttajien tarpeet kohtaavat. Kuluttajien nakokulmasta positiointi
tarkoittaa tuotteen hintaa ja ominaisuuksien maaraa. Saimaan Juomatehtaan brandin
hinta-laatu suhde on maarittanyt yrityksen tuotekategorian, jossa kukaan muu Kilpailijoista
ei kilpaile. Positiointi on siis toteutettu teorian mukaisesti. Korkean hinnan ja laadun
maarittdma positio on haastava, koska kuluttajille taytyy onnistua luomaan riittavasti
lisdarvoa hinnan hyvittamiseksi. Kuluttajien ostokayttaytymista varten Percy ja Rossister
(2005,66) ovat laatineet uskollisuusmallin, joka perustuu asiakkaan sitoutuneisuuteen ja

tyytyvaisyyteen brandia kohtaan.

Teoriaosassa todettiin, etta korkealaatuiset tuotteet vaativat laadukkaita viestintakanavia,
tai  muuten brandin arvokkuus voi karsia. Kehityspaallikkd kertoi, etta
viestintastrategiassaan yritys on valinnut viestintdkanavat kustannustehokkuuden
perusteella. Valinta on ymmarrettdva kasvuvaiheessa olevalle pienpanimolle, mutta
yrityksen kannattaa miettia, riittavatkd yrityksen kotisivut ja Facebook-sivusto yhdessa
tiedotustoiminnan  kanssa viestimaan kohderyhmalle laadukkaasta brandista.

Teoriaosassa painotetaan, etta tehokkain markkinointiviestintakeino on integroida eri
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markkinointiviestintakeinot yhtenaiseksi kokonaisuudeksi. Integrointi nakyy yrityksessa eri
viestintdkanavien yhtenadisessa branditarinan tuottamassa sisadllossa. Mediastrategiaa
yritys toteuttaa tiedotustilaisuuksien kautta, joihin kutsutaan ulkoisten sidosryhmien
edustajia. Kehityspaallikon mukaan Saimaan Juomatehdas pyrkii 16ytamaan sosiaaliset
mielipidevaikuttavat, mika on erittain tehokas ja uskottava markkinointiviestintakeino.
Mielipidevaikuttajilla, kuten bloggaajilla on suuri vaikutus muiden kuluttajien mielipiteisiin
Tutkimustuloksesta selviaa, ettda Saimaan Juomatehdas on yhta mielta Kirkpatrick (2010,9)
kanssa, joka huomauttaa, ettd branditarina saavuttaa parhaan kattavuuden juuri silloin,
kun se viedaan suoraan sinne, missa kuluttajat kohtaavat ja vaihtavat mielipiteitaan.
Teoriaosassa painotetaan markkinoinnin tarkeaa roolia yrityksessa, kuin myds Saimaan

Juomatehdas korostaa markkinoinnin tarkeaa roolia yrityksessa.

Tutkimuksen paaongelmaa pyrittiin selvittamaan osaongelmien avulla. Tutkimuksessa
pohdittiin, mita eri viestintdkanavia voidaan kayttda branditarinan viestimiseksi ja kuinka
branditarina tulee ottaa markkinointiviestintastrategian suunnittelussa. Tutkimus osoittaa,
ettd Saimaan Juomatehdas on samaa mieltd branditarinan teoreettisista maaritelmista.
Branditarina nahdaan yrityksessa markkinointiviestintakeinoja sitovana teemana, joka
tuottaa kuluttajille lisaarvoa viestimalla yrityksen arvoja ja perinteita. Yritys tiedostaa, etta
olut on matalariskinen tuote ja branditarinan rooli on sitouttaa kuluttajat brandiin tarinan
avulla. Teorian ja yrityksen nakokulmat poikkeavat kuitenkin hieman branditarinoiden
vaikutuksesta markkinointiviestintakeinojen valintaa. Teoriaosassa esitetaan, etta
branditarinan luonne maarittaa, millaisia markkinointiviestintakeinoja yrityksen kannattaa
kayttaa. Saimaan Juomatehdas nakee kuitenkin, ettd markkinointiviestintdkanavat
maaritetddn ensin, ja niiden kautta aletaan toteuttaa branditarinaa. Teoriaosuuden
esittdma vaihtoehto takaa, ettd markkinointiviestintdkanavat integroituvat. Saimaan
paaasialliset markkinointiviestintakanavat, myynninedistaminen ja tiedotustoiminta eivat
teoriassa ole parhaita mahdollisia branditarinan viestintakeinoja, silla niissa keskitytaan
enemman kumppanuussuhteiden rakentamiseen Kkuin asiakassuhteiden Iluomiseen.
Yrityksen kotisivut ovat branditarinan viestimiseksi kuitenkin hyva valinta, silla kotisivut
ovat alkuinvestoinneista huolimatta kustannustehokas vaihtoehto ja kotisivut pystyvat
hyodyntamaan branditarinan monitasoisuutta, kuten visuaalisuutta ja itse tarinan

kerrontaa.

42



4.2 Kaytannon toimenpide-ehdotuksia

Saimaan Juomatehdas tiedostaa markkinointiviestintastrategian suunnittelun tarkeyden ja
yrityksen on hyva muistaa jatkossakin, etta markkinointiviestintastrategian suunnittelu on
jatkuva prosessi. Koska brandi lanseerattiin kevaallda 2011, markkinointiviestintastrategian
suunnittelun  onnistumista ja tuloksellisuutta ei voida viela arvioida. Kun
markkinointiviestintastrategian suunnittelun tulokset konkretisoituvat tilikauden kuluttua,
yrityksen on tarkea analysoida tulokset ja miettia, taytyyko toimintaa muuttaa tai kehittaa.
Kasvuvaiheessa olevan yrityksen markkinointiresurssit ovat rajalliset, mutta alkuvaiheessa
yrityksen on pystyttava panostamaan markkinointiin. Teoriaosassa todettiin, etta ilman
markkinointia kuluttajat eivat tieda brandin olemassaolosta ja myyntia ei tapahdu. Saimaan
Juomatehtaalla on hyvat kumppanuussuhteet yhteistybkumppaneihin ja vaikuttajiin, mika
helpottaa paljon kasvuyrityksen selviytymistd markkinoilla. Myynnin tuloksellisuuden
ratkaisee kuitenkin paaosassa asiakassuhteiden luominen ja sitouttaminen.
Markkinointiviestintastrategian suunnittelun tarkoituksena on erityisesti maarittaa, kuinka
yritys haluaa kommunikoida asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa. Kotisivujen
osallistava vaikutus kuluttajin on tarked keino, mutta Saimaan Juomatehtaan
kohderyhma, joka on keski-ikaiset kuluttajat, eivat valttamatta osaa eika halua hakeutua
sahkoiseen mediaan. Siksi on tarkeaa, ettd mainonta ei ole pelkastdan sahkdisen
sosiaalimedian varassa vaan myo0s perinteiset markkinointiviestintakeinot otetaan
huomioon.  Markkinointiviestinnan  integroimisessa on  kyse siitd, etta eri
markkinointiviestintakanavat, perinteiset ja uudet, yhdistetaan
markkinointiviestintakeinojen kokonaisuudeksi. Saimaan Juomatehtaalla on Kkuitenkin
hyvat edellytykset saavuttaa tavoittelemansa kasvu, koska yritys ymmartaa kuluttajien

sitouttamisen tarkeyden branditarinan avulla.

Saimaan Juomatehtaan arvoja ovat ainutlaatuisuus, suomalaisuus, perinteisyys ja
kasityot. Kehityspaallikoltda on toimiva ajatus laatia branditarina, jonka arvot vetoavat
mahdollisimman moneen kuluttajaan mahdollistaen tarinan laajan tarttumapinnan.
Branditarinan tarkoitus on vedota mahdollisimman suureen kuluttajajoukkoon. Saimaan
Juomatehdas ei ole rajannut kohderyhmastaan pois tiettyja kuluttajaryhmia, joka tukee
branditarinan laajaa tarttumapintaa. Kasvumahdollisuutta maksimoidakseen Saimaan
Juomatehtaan kannattaa ottaa huomioon muutkin kuin perinteiset kuluttajaryhmat. Monesti

kilpailjoiden brandit ovat suunnattu miespuolisille kuluttajille, mutta Saimaan
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Juomatehtaan brandi sopii yleisesti kaikille. Branditarinan suunnittelussa on otettu
huomioon, ettd myds monet naiset kuluttavat oluita ja ovat jopa kokeilunhaluisempia kuin
miehet. Olutbrandin tuotteet, kuten Marsalkkaolut, ovat maskuliinisia. Olutmarkkinoilla ei
ole viela ainuttakaan olutta, joka on suunnattu selkeasti naispuolisille kuluttajille ja vetoaisi
naispuolisiin kuluttajiin. Arvot, kuten suomalaisuus ja perinteet mahdollistavat myds
tuotteiden valmistuksen, jotka kiinnostaisivat naisia. Markkinoinnin mahdollisuuksia, jotka
vaalivat yrityksen perinteita on monia. Tapahtumat, kuten keskiaikaiset markkinat ja
kulinaristiset messut ovat tehokas tapa saavuttaa potentiaalisten ja brandista valmiiksi
kiinnostuneiden kuluttajien huomio. Yrityksen menestyksen tulee osin ratkaisemaan,
kuinka hyvin branditarinaa saadaan pidettya ylla ja kuinka kattavasti branditarina onnistuu

tuottamaan lisaarvoa kuluttajille.

4.2 Jatkotutkimusaihe

Branditarinoista on tehty erittain vahan tieteellista tutkimusta ja branditarinoiden kaytosta
markkinointiviestintastrategiassa on olemassa hyvin niukasti tieteellisia julkaisuja.
Mahdollisille jatkotutkimuksille [0ytyy siis tilaa ja branditarinoiden kayton yleistyessa
yrityksien markkinoinnissa tutkimustarve tulee kasvamaan. Branditarinoiden kaytto
markkinointiviestintastrategiassa pohjautuu pitkalti psykologiseen vaikuttavuuteen.
Branditarinoiden todettiin tassa tutkimuksessa vaikuttavan kuluttajiin emotionaalisesti,
mutta vaikuttavuuden vahvuuksista tai tasoista ei ole olemassa tieteellista nayttda. Tassa
tutkimuksessa tutkittiin, kuinka suunnitellaan brandilahtdinen markkinointiviestintastrategia
ja kuinka branditarina sitoo markkinointiviestinnan keinoja yhtenaiseksi kokonaisuudeksi.
Tutkimuksen laatimista olisi helpottanut, jos olemassa olisi ollut nayttéa siita, miten
kuluttajat suhtautuvat eri yritysten branditarinoihin ja kuinka tarinat vaikuttavat kuluttajien
ostopaatdokseen. Kun Saimaan Juomatehtaan seuraava tilikausi konkretisoituu ja yrityksen
ymparistdanalyysista seka kontrolloinnista saadaan tietoa, tata tutkimusta voidaan jatkaa
tutkimalla branditarinalahtdisen markkinointiviestintastrategian osavaiheiden

merkittavyyden tasoja.
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LITTEET

Liite 1.
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- Mika on markkinoinnin rooli yrityksessanne?

- Mista yrityksen brandi muodostuu ja kuinka sita pyritaan yllapitamaan?

- Mista yrityksen branditarina muodostuu ja kuinka tarinat vaikuttavat esimerkiksi
markkinointiviestintdkanavien ja keinojen valitaan?

- Mika on kantasi benchmarking-ajatteluun ja sen yrityksellenne tuomaan hyotyyn?

- Miten koet yrityksenne onnistuneen markkinointiviestintasuunnitelmassa ja millaiset
tulevaisuuden tavoitteet teillda on sen suhteen?

- Miten tuotteidenne kuluttajien ja kohderyhman ostopaatdksiin  pyritaan
vaikuttamaan?

- Millaisia viestintakanavia yrityksellanne on kaytdossa ja mika on niiden merkitys ja

niihin panostus yrityksessanne?

51



